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Opinnäytetyön tavoitteena oli kartoittaa sosiaalisen median käyttöä ja suhtautumista siihen 
Aito HSO ry:n jäsenten ja asiantuntijatehtävissä toimivien henkilöiden keskuudessa. 
Tutkimusongelma oli, mitkä tekijät liittyvät ammatilliseen aktiivisuuteen ja mainelähettiläänä 
toimimiseen sosiaalisessa mediassa. Tarkentavia tutkimuskysymyksiä olivat: Mitä keinoja 
sosiaalisessa mediassa käytetään ammatillisesti? Miten sosiaalista mediaa käytetään? ja 
Miten sosiaaliseen mediaan suhtaudutaan? 
 
Tietoperustassa käydään läpi keskeisimpiä sosiaalisen median palveluita sekä avataan 
verkkoidentiteetin käsitettä ja sosiaalisen median toiminnallisia rooleja. Henkilöbrändin, 
ammatillisen maineen ja niiden rakentamisen lisäksi tuodaan esille mainelähettilään käsite ja 
mitä sillä tarkoitetaan.   
 
Empiirinen osuus toteutettiin kolmeosaisena. Aito HSO ry:n jäsenten keskuudessa toteutettiin 
kyselytutkimus 17.5. – 30.6.2016, jonka avulla kartoitettiin jäsenten sosiaalisen median 
käyttöä ja suhdetta siihen. Lisäksi 27.5. – 4.7.2016 toteutettiin neljä henkilöhaastattelua ja 
suljettu Facebook-ryhmäkeskustelu 3. – 16.6.2016, joiden avulla oli mahdollista saada tietoa 
sosiaalisen median käytön syistä, keinoista ja näkemyksistä. Kahdessa jälkimmäisessä oli 
Aito HSO ry:n jäsenten lisäksi asiantuntijatehtävissä toimivia henkilöitä, jotka eivät olleet Aito 
HSO ry:n jäseniä.  
 
Tutkimuksen tulosten mukaan 91 % käyttää sosiaalista mediaa päivittäin yksityishenkilönä, 
kun sitä työtehtävässä käyttää 46 % ja oman alan asiantuntijana 20 %. Vastaajista 20 % 
rakentaa henkilöbrändiään sosiaalisessa mediassa ja 23 % vastaajista kokee olevansa 
organisaationsa mainelähettiläs. Twitterin käyttö oli vastaajien keskuudessa yllättävän 
vähäistä verrattuna YouTuben, Google+:n ja Facebookin käyttöön. Ammatillisesti tärkeäksi 
palveluksi koettu LinkedIn oli yllättävän vähän hyödynnetty saatujen vastausten mukaan.   
 
Tutkimuksen tuloksista voi päätellä, että digitaalisen jalanjäljen jättämistä itsestään ja itsensä 
brändäämistä ei koeta niin tärkeiksi, että ihmiset olisivat valmiita tekemään aktiivista työtä 
sen eteen. Oman osaaminen esilletuomisesta täytyy tehdä luontevaa ja pystyä luottamaan  
sekä omaan itseensä että sosiaalisen median yleisöihin niin paljon, että uskaltaa antaa 
itsestään jotain muille. Mainelähettiläänä toimiminen ei vaikuta tulosten perusteella olevan 
luontevaa kaikille ja on selkeästi vielä hyödyntämätön mahdollisuus monelle. Sen avulla on 
mahdollisuus kasvattaa myös omaa ammatillista mainetta ja brändätä itseään, joka kannattaa 
hyödyntää ja tehdä itsestään mainelähettiläs.  
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1 Johdanto 
Ammatillinen aktiivisuus ja oman organisaation mainelähettiläänä toimiminen 
sosiaalisessa mediassa on mahdollisuus luoda ja kasvattaa omaa digitaalista jalanjälkeä 
ja mainetta sekä rakentaa omaa brändiä verkossa. Sosiaalinen media on tehnyt oman 
osaamisen ja asiantuntemuksen esille tuomisen helpoksi ja mahdolliseksi kenelle tahansa 
ajasta ja paikasta riippumattomasti. Kuinka moni on tarttunut tähän mahdollisuuteen ja 
aidosti miettinyt miten tämän voisi hyödyntää? Kuinka moni on rakentanut itselleen 
strategian, miten toimia ja näkyä sosiaalisen median eri palveluissa ja pohtinut, mitä 
haluaa sillä saavuttaa? Minulle itselleni tämä on ollut vielä hyödyntämätön mahdollisuus, 
jonka vuoksi aihe kiinnostaa minua suuresti.  
 
Mainelähettiläänä toimiminen ja ihmisten suhtautuminen siihen kiinnostaa minua paljon. 
Monien organisaatioiden tavoitteena on saada työntekijät viemään sen viestejä eteenpäin 
omissa sosiaalisissa kanavissaan. Mikä vaikuttaa siihen, että osa työntekijöistä ryhtyy 
mainelähettiläiksi ja osa ei? Työntekijälähettiläiden eli organisaation mainelähettiläinä 
toimivien henkilöiden avulla organisaation viesti leviää huomattavasti laajemmalle kuin 
pelkästään organisaation omien sosiaalisen median kanavien kautta. Ja kun viesti tulee 
tutulta ihmiseltä, se luetaan todennäköisemmin kuin jos se tulisi organisaatiolta.  
 
Tutkin tässä opinnäytetyössä sosiaalisen median käyttöä ja suhtautumista siihen Aito 
HSO ry:n jäsenten ja asiantuntijatehtävissä toimivien henkilöiden keskuudessa.  
Tarkastelunäkökulma on sosiaalisen median hyödyntäminen ammatillisesti. Tässä 
opinnäytetyössä se tarkoittaa oman osaamisen ja asiantuntemuksen esilletuomista 
sosiaalisen median keinoin ja sitä kautta oman maineen kasvattamista verkossa. Lisäksi 
tarkastelen mainelähettiläänä toimimista, jolla tarkoitan työnantajan viestien jakamista 
sosiaalisessa mediassa.  
 
Aito HSO ry:n jäsenet oli minulle luonteva kohderyhmä, sillä olen ollut yhdistyksen jäsen  
vuodesta 1985 lähtien. Yhdistyksen jäsenet ovat tradenomi, HSO’ita, HSO-sihteereitä tai   
Haaga-Helia ammattikorkeakoulussa johdon assistenttityön ja kielten koulutusohjelmassa  
opiskelevia henkilöitä. Valmistuttuaan he toimivat erilaisissa assistentin tehtävissä sekä   
asiantuntija- tai esimiestehtävissä erilaisissa organisaatioissa. Yhdistystä kiinnosti saada 
tietoa jäsenten sosiaalisen median käyttötottumuksista ja suhteesta sosiaaliseen 
mediaan. Tämän lisäksi halusin löytää syitä, minkä vuoksi ihmiset ovat ammatillisesti 
aktiivisia sosiaalisessa  mediassa ja mitä he ajattelevat mainelähettiläänä toimimisesta. 
Sisällytin mukaan kohderyhmään asiantuntijatehtävissä toimivia henkilöitä omista 
verkostoistani. (Aito HSO ry 2016) 
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1.1 Tavoitteet, tutkimuskysymykset ja rajaukset 
Opinnäytetyön tavoitteena on tutkia sosiaalisen median käyttöä, sen ammatillista käyttöä, 
sosiaaliseen mediaan suhtautumista sekä oman organisaation mainelähettiläänä 
toimimista. Tutkimuksen kohderyhmä on Aito HSO ry:n jäsenet sekä 
asiantuntijatehtävissä toimivat henkilöt. Tutkimusongelma on, mitkä tekijät liittyvät 
ammatilliseen aktiivisuuteen ja mainelähettiläänä toimimiseen sosiaalisessa mediassa. 
Tarkentavat tutkimuskysymykset ovat  
- Mitä keinoja sosiaalisessa mediassa käytetään ammatillisesti? 
- Miten sosiaalista mediaa käytetään? 
- Miten sosiaaliseen mediaan suhtaudutaan?  
 
Sosiaalisen median viihdekäyttö on rajattu tämän opinnäytetyötutkimuksen ulkopuolelle.  
Ammatillista aktiivisuutta tutkiessani olen keskittynyt sisällöntuotantopalveluihin, joissa 
ammatillinen, oman maineen kasvattamiseen tähtäävä toiminta näkyy sosiaalisessa 
mediassa. Sisällöntuotantopalveluita ovat mm.  Twitter, Facebook, Instragram, blogit, 
vblogit ja YouTube. Aito HSO ry:n jäsenten vastauksia kyselytutkimukseen tarkastelen 
kokonaisuutena. Tämän lisäksi tarkastelen myös asiantuntijatehtävissä toimivien 
henkilöiden vastauksia erikseen. Henkilöhaastattelu- ja suljetun Facebook-
ryhmäkeskusteluaineiston osalta tarkastelen niitä omina kokonaisuuksina erottelematta 
Aito HSO ry:n jäsenten ja asiantuntijatehtävissä toimivien vastauksia.  
 
1.2 Opinnäytetyön rakenne ja keskeisimmät käsitteet 
Johdantoluvun yksi jälkeen luvussa kaksi luon katsauksen olemassaolevaan tietoon, 
siihen miten toimia sosiaalisessa mediassa, mitä tarkoittaa työntekijä- tai 
mainelähettiläänä toimiminen ja miten omaa ammatillista mainetta voi rakentaa. Kolmas 
luku esittelee kolmeosaisen tutkimuksen toteuttamisen: kyselytutkimus, 
henkilöhaastattelut ja suljettu Facebook-ryhmäkeskustelu. Neljännessä luvussa raportoin 
tutkimuksen tulokset ja viidennessä luvussa keskityn omaan pohdintaan tulosten ja 
teoreettisen viitekehyksen kautta.    
 
Esittelen seuraavaksi lyhyesti opinnäytetyön keskeisimmät käsitteet sekä ne sosiaalisen 
median sovellukset, jotka tutkimusaineistoissa tulivat vahvimmin esille.  Sosiaalisella  
medialla tarkoitetaan erilaisia internet-pohjaisia sovelluksia, jotka mahdollistavat 
osallistavan viestinnän, yhteisöllisyyden ja tiedon jakamisen päätelaiteriippumattomasti 
helposti ja nopeasti. Sosiaalisessa mediassa käyttäjät voivat jakaa sisältöjä, kommentoida 
niitä ja tutustua toisiin käyttäjiin. (Postman, 2009, 6-7). 
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Olemalla aktiivinen sosiaalisessa mediassa niin, että itse tuottaa sisältöä eri palveluihin, 
voi kasvattaa omaa mainettaan ja digitaalista jalanjälkeään. Se millaista sisältöä ja missä 
sosiaalisen median palveluissa sitä jakaa, vaikuttaa siihen, onko kyseessä henkilön oman 
henkilökohtaisen maineen vai hänen ammatillisen, asiantuntijamaineensa 
kasvattaminen. Mainelähettiläällä tarkoitan tässä opinnäytetyössä henkilöä, joka jakaa 
oman organisaationsa viestejä ja vahvistaa organisaationsa ulkoista mielikuvaa. 
(Isokangas & Vassinen 2010, 35-39.)    
 
Facebook on mainosrahoitteinen yhteisöpalvelu, joka mahdollistaa käyttäjien 
yhteydenpidon, tekstin, kuvien ja videoiden jakamisen, ryhmien perustamisen sekä niihin 
liittymisen (Facebook 2016). Instragram on kuvien ja videoiden jakamiseen tarkoitettu 
yhteisöpalvelu (Instagram 2016). LinkedIn on internetissä oleva käyttäjien julkinen 
ansioluettelo olettaen, että käyttäjät asettavat oman profiilinsa julkiseksi (LinkedIn 2016).  
 
Twitter on uutisten jakamiseen ja keskusteluun tarkoitettu, lyhyiden enintään 140 merkkiä 
olevien viestien eli twiittien yhteisöllinen kanava (Twitter 2016). YouTubessa kuka 
tahansa voi julkaista videon ja muut voivat katsoa sen ja kommentoida sitä (YouTube 
2016). Blogi on  jonkin henkilön kirjoittama ja internetissä kaikkien saataville julkaisema 
kirjoitus. (Isokangas & Vassinen 2010, 66-68.)  
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2 Tietoperusta  
Tämän luvun tarkoitus on luoda katsaus olemassaolevaan tietoon sosiaalisessa mediassa 
toimimisesta, mainelähettilyydestä sekä oman ammatillisen brändin rakentamisesta. Aihe 
on kiinnostanut ja kiinnostaa tutkijoita paljon, joten sosiaalisesta mediasta löytyy runsaasti 
näkemyksiä aiheeseen. Luvun aluksi käsittelen sosiaalista mediaa ja verkkoidentiteettiä. 
Sen jälkeen käsittelen sosiaalisessa mediassa toimimista sekä henkilön omaa yksityistä ja 
ammatillista mainetta ja sen rakentamista. Lopuksi käsittelen mainelähettilyyttä yksilön 
näkökulmasta sekä lyhyesti myös organisaation näkökulmasta.  
 
2.1 Sosiaalinen media 
Internet on mahdollistanut globaalin, ajasta ja paikasta riippumattoman toiminnan 
verkossa. Sosiaalinen media on internetin päälle rakennettu ihmisten sosiaalinen verkosto  
kuten esimerkiksi Facebook, LinkedIn ja Twitter. Sosiaalinen media terminä yleistyi 
vuonna 2005. (Aalto & Uusisaari 2009, 119-120, Pönkä 2014, 11-13.) 
 
Joel Postmanin (2009, 6-7) mukaan sosiaalisella medialla tarkoitetaan internet-pohjaisia 
sovelluksia, jotka mahdollistavat osallistavan viestinnän, yhteisöllisyyden ja tiedon 
jakamisen helposti ja nopeasti erilaisilla päätelaitteilla. Sosiaalisessa mediassa käyttäjät 
voivat olla aktiivisia toimijoita. He voivat jakaa sisältöjä, kommentoida niitä ja tutustua 
toisiin käyttäjiin. Sosiaalisella medialla tarkoitetaan erilaisia internetin palveluita ja 
sovelluksia, joissa edellä mainitut seikat yhdistyvät.  
 
Kari A. Hintikka (2008, 25) toteaa, että sosiaalisella medialla viitataan ihmisten väliseen  
kanssakäymiseen, tietoon ja tiedonvälityskanaviin. Andreas M. Kaplanin ja Michael 
Haenleinin (2010, 61) mukaan sosiaalinen media on joukko Web 2.0 –ideologiaan ja 
teknologiaan pohjautuvia internet-sovelluksia, jotka mahdollistavat käyttäjien tuottaman 
sisällön (englanniksi User Generated Content, lyhenne UGC) luomisen ja jakamisen.  
 
Jussi-Pekka Erkkola (2009, 92) on puheviestinnän pro gradu -tutkielmassaan määritellyt 
sosiaalisen median seuraavasti 
Sosiaalinen media on vuorovaikutteinen, teknologia-sidonnainen ja rakenteinen 
prosessi, jossa verkottuneet yksilöt ja ryhmät rakentavat yhteisiä merkityksiä 
sisältöjen, yhteisöjen ja verkkoteknologioiden avulla vertais- ja käyttötuotannon 
kautta. Samalla sosiaalinen media on jälkiteollinen ilmiö, jolla on tuotanto- ja 
jakelurakenteen muutoksen takia vaikutuksia yhteiskuntaan, talouteen ja kulttuuriin.  
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Web 2.0:n soveltamistapoja on muitakin kuin blogit ja sosiaalisen median sovellukset, 
joiden ammatillista käyttöä tarkastellaan tässä opinnäytetyössä. Sosiaalisen median 
sovellukset voidaan Kari A. Hintikan (2008, 10) mukaan jakaa yhteisöpalveluihin sekä 
toiminnallisiin sisällön jakamisen tai tiedon tuottamisen palveluihin, joihin keskityn 
opinnäytetyössäni.  
 
Sosiaalisen median ajatellaan olevan avointa. Avoimuus on kuitenkin riippuvainen sekä 
sosiaalisen median palvelusta että käyttäjän asetuksista. Jokainen sosiaalisen median 
käyttäjä voi olla oma mediansa, sillä oman julkaisukanavan kuten blogin, vblogin tai 
YouTube-kanavan voi perustaa helposti joko omalla nimellä tai nimimerkillä. Sosiaalisen 
median palveluissa olevat sisällöt myös löytyvät usein hakukoneiden avulla. Hashtagien  
eli avainsanojen tai aihetunnisteiden käyttö helpottaa sisältöjen löytämistä entistä 
paremmin. (Pönkä 2014, 27 – 29.) 
 
Ihmiset käyttävät sosiaalista mediaa, koska he ovat kiinnostuneita muista ihmisistä ja he 
haluavat pitää yhteyttä omaan tuttava- ja lähipiiriin ajasta ja paikasta riippumatta. 
Sosiaalisen median palveluiden kautta ihmiset löytävät myös uusia tuttavuuksia, ihmisiä, 
jotka ovat kiinnostuneita samoista asioista kuin he tai jotka viestivät kiinnostavista asioista 
mielenkiintoisella tavalla. Verkostoituminen ja erilaisiin ryhmiin liittyminen on helppoa ja 
nopeaa sosiaalisessa mediassa. Hashtagien avulla voi seurata itseään kiinnostavia 
aiheita helposti esimerkiksi Twitterissä. Ihmiset jakavat paljon tietoa, oppivat toisilta ja 
löytävät uusia mahdollisuuksia omalle uralle tai uusia kiinnostuksen kohteita 
verkkoyhteisöissä. (Pönkä 2014, 29-32.) 
 
2.1.1 Facebook 
Mark Zuckerberg perusti Facebookin vuonna 2004 yhdessä Dustin Moskovitzin ja Chris 
Hughesin kanssa, jotta he voisivat pitää yhteyttä Harvardin yliopiston opiskelukavereihin. 
Se laajeni yliopisto-opiskelijoiden parissa nopeasti muutamassa vuodessa 5,5 miljoonaan 
rekisteröityneeseen käyttäjään. Vuonna 2006 siihen pääsivät työyhteisöt mukaan ja 
hieman sen jälkeen se avattiin kaikille halukkaille. Facebookissa oli joulukuussa 2015 
hieman yli miljardi päivittäistä käyttäjää. (Haasio 2009, 12-13; Facebook 2016.)  
 
2.1.2 Instagram 
Instagram on visuaalisen tiedon eli kuvien ja videoiden jakamiseen tarkoitettu sosiaalisen 
median palvelu. Instagram-sisältöä on mahdollista jakaa samanaikaisesti myös 
sosiaalisen median muissa palveluissa kuten Facebookissa ja Twitterissä. Instragramin 
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perustivat vuonna 2010 Kevin Syström ja Mike Krieger ja sillä on oli 300 miljoonaa 
käyttäjää. (Instagram 2016.) 
 
2.1.3 LinkedIn 
LinkedIn on virtuaalinen ansioluettelo, joka sai alkunsa vuonna 2002 Reid Hoffmanin 
olohuoneessa. Se lanseerattiin julkisuuteen 5.5.2003 ja sillä on noin 433 miljoonaa 
käyttäjää. Linkedin yhdistää globaalisti ihmiset, työpaikat, uutiset, näkemykset ja 
päivitykset. Microsoft julkisti kesäkuussa 2016 ostavansa LinkedInin. Kauppahinta on noin 
23,3 miljardia euroa, noin 53 euroa per käyttäjä. Kauppa vahvistunee vuoden 2016 
loppuun mennessä ja LinkedIn-brändi säilyy jatkossakin. (LinkedIn 2016; Yle 2016.)   
 
2.1.4 Twitter 
Twitter on yhteisöpalvelu, jossa käyttäjät voivat lähettää enintään 140 merkin mittaisia 
viestejä eli tviittejä. Twitter on avoin kanava, sillä siellä kuka tahansa voi seurata ketä 
tahansa. Edellytyksenä on, että käyttäjät ovat määritelleet profiilinsa julkisiksi. Twitterillä 
on yli 320 miljoonaa kuukausittaista käyttäjää. Twitterin kehittäjä Jack Dorsey lähetti 
ensimmäisen tviitin 21.3.2006. Tviittejä on mahdollista jakaa samanaikaisesti helposti 
myös mm. Facebookissa. Hashtagit ovat Twitterissä erittäin hyödylliset ja paljon käytetyt 
ja auttavat löytämään tietoa halutusta aiheesta helposti. (Twitter 2016.) 
 
2.1.5 YouTube 
YouTube on Googlen omistama videoiden jakamiseen tarkoitettu internet-pohjainen 
palvelu. Se lanseerattiin toukokuussa 2005 ja sillä on miljardeja käyttäjiä; yrityksiä, 
organisaatioita ja yksityishenkilöitä. Kuka tahansa voi ladata YouTubeen videon ja jakaa 
sen avoimesti kaikille. Vastaavasti kuka tahansa voi kommentoida kenen tahansa videota 
YouTubessa. (Postman 2009, 43-44; YouTube 2016.) 
 
2.1.6 Blogi 
Englanninkielinen sana Blog tulee sanasta Weblog ja tarkoittaa henkilön kirjoittamaa 
artikkelia tai päiväkirjatyyppistä julkaisua internetissä niin, että se on kaikkien saatavilla. 
Blogien kirjoittaminen, bloggaaminen, lisääntyy koko ajan. Tilastokeskuksen (2014)  
mukaan vuonna 2014 blogia piti kuusi prosenttia 16-74-vuotiaista suomalaisista, kun 
osuus neljä vuotta aiemmin oli kolme prosenttia.  
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Bloggaamisessa henkilö kirjoittaa haluamastaan aiheesta ajatuksiaan avoimesti 
jaettavaksi verkossa. Blogin tavoitteena on aikaansaada keskustelua ja herättää 
mielenkiintoa. Työntekijöiden bloggaaminen omien organisaatioidensa kautta on 
lisääntynyt viime vuosina ja tullee lisääntymään entisestään tulevaisuudessa. Blogien 
avulla on mahdollista tavoittaa hyvinkin laajalti erilaisia kohdeyleisöjä kun sekä 
organisaatio että sen työntekijät jakavat blogilinkkiä omien sosiaalisen median kanaviensa 
kautta. (Isokangas & Vassinen 2010, 66-68.) 
 
2.2 Verkkoidentiteetti  
Harto Pönkän (2014, 47) mukaan verkkoidentiteetti on paitsi netistä löytyvä ihmisen 
digitaalinen ilmiasu myös verkossa näkyvän aineiston perusteella ihmisestä syntyvä 
mielikuva. Ihminen rakentaa tuota mielikuvaa tietoisesti tai tiedostamatta toimiessaan 
verkossa erilaisissa sosiaalisen median palveluissa. Halutessaan ihminen voi pitää eri 
elämänalueet kuten esimerkiksi työn, harrastukset ja lähipiirin erillään käyttämällä 
useampia verkkoidentiteettejä ja suojella näin omaa yksityisyyttään. Työssä, vapaa-ajalla, 
perheen parissa ja ystävien keskuudessa voi halutessaan ottaa erilaisia rooleja ja silti 
toimia ja käyttäytyä aidosti kussakin roolissa. (Aalto & Uusisaari 2009, 114-116.) 
 
Verkkoidentiteetti ja henkilön brändi rakentuu kaikesta hänen toiminnastaan hänen omalla 
nimellään verkossa riippumatta siitä, toimiiko hän yksityishenkilönä, ammatillisesti 
asiantuntijana tai työnantajansa edustajana. Eri verkkoidentiteeteillä toimiminen eri 
sosiaalisen median palveluissa on tietoinen ratkaisu. Esimerkiksi jos hän on innokas 
savuttomuuden kannattaja ja on töissä savukealalla, hän saattaa kokea ristiriitaa oman 
näkemyksensä ja työnantajan toimialan välillä ja haluaa sen vuoksi toimia usealla eri 
verkkoidentiteetillä. Eri verkkoidentiteettejä voi olla mahdoton yhdistää toisiinsa, jollei 
henkilö itse tuo sitä esille. (Isokangas & Vassinen 2010, 35-45.) 
 
2.3 Sosiaalisen median minä-roolit 
Tuija Aalto (2011) näkee työminän rajoittuvan työrooliin ja yksilöminän koostuvan koko 
ihmisen elämästä, johon sisältyvät kaikki elämänalueet (kuvio 1).  
 
Kuvio 1. Yksilöminä luo perustan työminälle verkossa (Aalto 2011.) 
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Onko ammatillinen minä osa työminää vai onko se laajempi kuin työminä? Ammatillisessa 
roolissa ihminen tuo esille myös omia ajatuksiaan, näkemyksiään ja omaa 
asiantuntemustaan. Se on laajempi kuin pelkkä työrooli, mutta se on myös osa työroolia ja 
siinä on mukana myös yksilöminää (kuvio 2). Olennaista on, että halu viestiä 
sosiaalisessa mediassa lähtee ihmisestä itsestään, hänen halustaan jakaa näkemyksiään 
ja tuoda jotain lisää jo olemassa olevaan tietoon. Usein tässä roolissa ihmiset kirjoittavat 
blogikirjoituksia ja jakavat ne joko omien kanaviensa kuten LinkedIn-sivustonsa kautta tai 
työorganisaatioidensa kautta. Näin ihmiset rakentavat omaa ammatillista mainettaan ja 
luovat omaa ammatillista brändiään, joka kertoo millainen arvo ihmisen nimellä on 
työmarkkinoilla. Ammatillisella brändillä on arvoa riippumatta siitä missä organisaatiossa 
henkilö on tai minkä työnantajan palveluksessa henkilö työskentelee. (Isokangas & 
Vassinen 2010, 32-39.) 
 
Kuvio 2. Sosiaalisen median minä-roolit 
 
Työ- ja vapaa-ajan roolien erottaminen ei nykyään ole välttämättä helppoa eikä se ole 
välttämättä tarpeenkaan. Ihminen on aina oma itsensä riippumatta siitä, onko hän työssä 
vai vapaa-ajalla. Toisaalta myös vapaa-ajalla hän on aina myös työnantajan edustaja 
halusi hän itse sitä tai ei, sillä muut suhtautuvat häneen sillä tavoin silloin kun tietävät, 
missä henkilö on töissä. (Pönkä 2014, 49.) 
 
Suvi Uskin (2015) mukaan sosiaalisen median yhteisöpalveluissa oleva sosiaalinen 
dynamiikka ja siinä tapahtuvat muutokset tekevät minän esittämisen monimutkaiseksi. 
Niissä ei ole vain yhtä yleisöä, vaan useita päällekkäisiä yleisöjä, esimerkiksi kaverit ja 
kavereiden kaverit. Käyttäjät tekevät parhaansa yrittäessään ylläpitää ja hallita omaa 
identiteettiesitystään. Välillä he ovat taka-alalla ja valmistautuvat tuleviin aktiviteetteihin ja 
välillä he ovat aktiivisia ja toimivat etualalla sosiaalisen median yhteisöpalveluissa. 
Käyttäjät esittävät näin yhden roolin sijaan meta-roolia. Minän esittämiseen vaikuttavat 
nykyiset ja tulevat yhteisöt. Sen lisäksi siihen vaikuttaa ei-täsmällinen ja monella tavalla 
tulkittavissa oleva viestintä sosiaalisen median yhteisöpalveluissa. Viestinnän oikea-
aikaisuudella on suuri merkitys; muihin käyttäjiin verrattuna myöhään lisätty kommentti 
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asiaan on vähempi merkityksinen kuin niiden käyttäjien kommentit, jotka ovat reagoineet 
siihen heti. (Uski Suvi 2015, 28-36.) 
 
Sosiaalisen median yhteisöpalveluissa käyttäjän kokema ristiriita minän esittämisessä 
vaikuttaa hänen identiteettiinsä. Monet käyttäjät pelkäävät tulevansa väärin ymmärretyiksi 
ja pelkäävät tekevänsä virheitä sosiaalisessa mediassa. Henkilöillä, jotka ovat olleet 
pitkään jossakin sosiaalisen median yhteisöpalvelussa, on pitkä profiilihistoria. Se voi olla 
käyttäjälleen haitaksi. Ihminen muuttuu ja kehittyy vuosien mittaan eikä välttämättä toimi 
enää samalla tavalla kuin viisi tai kymmenen vuotta sitten tai pidä samoista asioista kuin 
aiemmin. Näin minän esittäminen ei välttämättä enää vastaa muodostunutta 
identiteettikäsitystä. (Uski Suvi 2015, 74-76.) 
 
Profiilityöllä Suvi Uski (2015) tarkoittaa sosiaalisen median yhteisöpalveluissa olevan 
käyttäjäprofiilin ylläpitämisen kokemusta. Profiilityön avulla käyttäjä varmistaa, että hänen 
identiteettiesityksensä on aito sekä yhteisöpalvelussa että profiilin sosiaalisissa suhteissa. 
Käyttäjän hyvin tuntevat tietävät, millainen on hänelle ominainen tapa toimia sosiaalisen 
median yhteisöpalveluissa. Mikäli hän joskus poikkeaa valitsemastaan strategiasta, 
tavasta viestiä ja toimia, se herättää huomiota ja huolestumista. Sosiaalisen median 
yhteisöpalveluissa oleva sosiaalinen voima voi olla niin vahva, että se vaikuttaa käyttäjän 
identiteettikäsitykseen jopa niin paljon, että se näkyy hänen toiminnassaan. Tykkäykset ja 
jakamiset vahvistavat käyttäjän valitsemaa strategiaa ja kannustavat jatkamaan samalla 
tavalla. Mikäli kukaan ei reagoi johonkin käyttäjän viestiin, sillä voi olla negatiivinen 
vaikutus käyttäjään ja hänen epävarmuutensa saattaa lisääntyä. (Uski Suvi 2015, 77-92.) 
 
2.4 Sosiaalisessa mediassa toimiminen  
Sosiaalisessa mediassa pätee 80-20-sääntö, jonka mukaan noin 20 % vastaa 80 %:sta 
kaikesta käyttäjien tuottamasta sisällöstä ja vuorovaikutuksesta. Lisäksi mm. 
Wikipediassa on havaittu, että 1 % käyttäjistä tuottaa noin puolet sisällöstä. Näistä 
kahdesta saadaan ihmisten aktiivisuutta sosiaalisessa mediassa kuvaava 80-19-1 
perussääntö. Sosiaalisen median palveluiden toiminta perustuu käyttäjien sisällön 
tuotantoon ja tosiasiassa vain hyvin pieni osa käyttäjistä saa sen aikaan. Keitä kaikki muut 
käyttäjät sitten ovat ja millaisen roolin he ottavat sosiaalisessa mediassa? Kansallisen 
kyselytutkimuksen tulosten (taulukko 1) perusteella sosiaalisen median käyttäjät on jaettu 
kuuteen ryhmään (Pönkä 2014, 37-41.) 
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Taulukko 1. Sosiaalisen median käyttö ja kanavat käyttäjätyypeittäin (Pönkä 2014, 39-41.) 
 
 
Tämän tutkimuksen mukaan tyytyväiset käyttäjät ovat iäkkäin ryhmä. Nuoremmat 
käyttävät sosiaalista mediaa monipuolisemmin kuin iäkkäämmät ihmiset. Alle 45-vuotiaat 
ovat sosiaalisia, teknologisia ja aktiivisia käyttäjiä. Yli 45-vuotiaat ovat tyytyväisiä, 
funktionaalisia ja tiedonjanoisia käyttäjiä. (Pönkä 2014, 39-41.) 
 
Sosiaalisissa verkostoissa toimivilla voi olla useita vaihtelevia toiminnallisia rooleja (kuvio 
3). Ne muodostuvat käyttäjän asemasta verkostossa, vuorovaikutuksesta muiden kanssa 
ja mahdollisuuksien tarjoamisesta muille. Mielipidejohtajat aloittavat keskustelut ja 
vetävät muita siihen mukaan. Käyttäjät jakavat mielellään mielipidejohtajien viestejä 
eteenpäin. Julkkikset ovat julkisuuden henkilöitä, jonka vuoksi heillä on usein paljon 
seuraajia sosiaalisessa mediassa. Julistajat kertovat kuinka asiat ovat sekä mahdollisesti 
myös miten niiden pitäisi olla ja miten tavoitetilaan voisi päästä. Keskustelijat esittävät 
kysymyksiä ja liittyvät mieluummin muiden aloittamiin keskusteluihin sen sijaan, että 
aloittaisivat itse keskustelua. (Pönkä  2014, 177-181.) 
 
Kaikillevastaajat haluavat sanoa lyhyesti mielipiteensä kaikesta. He ovat monessa 
paikassa samaan aikaan, mutta eivät kiinnity mihinkään ryhmään pitempiaikaisesti. 
Portinvartijoilla on tietoa, jota muilla ei ole ja jonka avulla he voivat kontrolloida muiden 
saamaa tietoa. Nimensä mukaisesti he voivat kontrolloida muiden pääsyä ryhmään.  
Tiedonhakijoille sosiaalinen verkosto on tietolähde ja heidän asenteensa 
verkostoitumiseen ja muihin ihmisiin on enemmän toiminnallinen kuin sosiaalinen. 
Keräilijät pyrkivät hankkimaan verkostoonsa paljon merkityksellisiä kontakteja kuten 
julkkiksia, mielipidejohtajia ja portinvartijoita. Trollit haluavat ärsyttää muita 
verkkokeskusteluissa. Kyttääjät tai lurkkaajat seuraavat muiden toimintaa ja ovat 
passiivisia toimijoita itse. Oman tiensä kulkijat ovat luovia ja käyttävät sosiaalista 
verkostoa omien aikaansaannostensa esille tuomiseen. (Pönkä  2014, 177-181.) 
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Kuvio 3. Roolit sosiaalisessa mediassa. Harto Pönkän aineistosta Leena Paatelainen.   
 
Sosiaalisen mediassa jaetaan muita kiinnostavaa sisältöä ja kokemuksia sekä julkaistaan 
omaa sisältöä tai lisätään olemassaolevaan sisältöön omia näkökulmia. Sosiaalisessa 
mediassa haetaan vertaistukea ja keskustellaan ajankohtaisista tai kaikkia kiinnostavista 
aiheista. Siellä suositellaan ja arvostellaan palveluita ja tuotteita sekä autetaan muita ja 
tehdään hyvää. Sosiaaliseen mediaan on syntynyt paljon osto- ja myyntiryhmiä ja toisiin 
tutustuminen ja deittailu on lisääntynyt. Pelaaminen ja hauskanpito on monille tärkeää. 
Esimerkiksi Pokémon go -peli on saanut ihmiset liikkeelle ja kohtaamaan, kun he etsivät 
Pokémon-hahmoja. (Isokangas & Vassinen 2010, 153-181.) 
 
Helsingin yliopiston viestinnän tutkimuskeskuksen tutkimuksen (2013) mukaan sosiaalisen 
median käyttäjillä on halu olla läsnä, mutta pysyä näkymättömänä. Käyttäjät haluavat 
pääsääntöisesti jakaa, saada palautetta sekä antaa ja saada itse jotakin tilalle. Halu oppia 
on myös tärkeä monelle käyttäjälle. Oppimista tapahtuu sekä itse tekemällä verkossa 
uusia asioita että oppimalla muilta sosiaalisen median käyttäjiltä. Vaikuttamisen halu 
motivoi myös monia. Esteinä sosiaalisen median käytölle voivat olla ajan puute ja se ettei 
siitä koeta olevan hyötyä. Tiedon ja osaamisen puute sekä tuttavapiiri saattavat vaikuttaa 
sosiaalisen median käyttöön tai siihen, että sitä ei käytetä. (Pönkä 2014, 46-47.) 
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2.5 Henkilöbrändi ja ammatillinen maine 
Henkilöbrändillä tarkoitetaan sitä kuvaa, jota ihminen välittää ja rakentaa itsestään muille 
oman käyttäytymisensä ja toimintansa kautta tietoisesti ja tiedostamatta. 
Henkilöbrändääminen on itsensä esilletuonnin strategia, jonka avulla ihminen tavoittelee 
näkyvyyttä ja mahdollisesti myös taloudellista etua. Sosiaalisen median myötä 
mahdollisuudet henkilöbrändäämiseen ovat kasvaneet. Tavoitteena on olla aito ihminen 
myös sosiaalisessa mediassa, mutta tietoisten valintojen avulla pystyy korostamaan 
itsestään parhaita puolia ja vahvistaman omaa henkilöbrändiään. Henkilön maine 
tarkoittaa sitä, millaisena muut henkilön näkevät ja miten he viestivät henkilöstä muille. 
(Yle 2014; Nummi Essi 2016, 27-48.)  
 
Ammatillisella maineella tai asiantuntijamaineella tarkoitetaan sitä, millaisena oman 
alansa asiantuntijana muut näkevät henkilön. Ammatillisen maineen mittarina 
sosiaalisessa mediassa on mm. seuraajien määrä, edelleen lähettämisten ja viittausten 
määrä sekä kuinka paljon henkilö esiintyy hakukonehauissa.  Asiantuntijamaineen 
rakentamiseen verkossa tarvitaan tavoite: henkilön tulee olla oman alansa paras 
asiantuntija, olla selkeästi jotakin mieltä, jakaa asiantuntemustaan muille, kirjoittaa kirja, 
kirjoittaa säännöllisesti blogia ja kouluttaa. Näiden keinojen avulla asiantuntijan nimeen 
tulee paljon viittauksia verkossa ja nimi nousee hakutilanteissa todennäköisemmin esille. 
Se lisää uskottavuutta ja nostaa nimen arvoa työmarkkinoilla ja sitä kautta henkilön 
ammatillinen brändi vahvistuu. (Isokangas & Vassinen 2010, 35-39.)  
 
Ammatillinen brändi on henkilön nimen arvo työmarkkinoilla (Isokangas & Vassinen 2010, 
35-37). Johanna Janhosen (Piilotettu aarre 2015) mukaan organisaation kolmanneksi 
tärkein viestinviejä sosiaalisessa mediassa on työntekijä, johon muut voivat samaistua. 
Akateemiset ja tekniset asiantuntijat ovat sijoilla yksi ja kaksi. Antti Isokangas ja Riku 
Vassinen (2010, 222) näkevät, että tulevaisuuden yrityksissä työntekijät saavat 
mahdollisuuden kasvaa vahvoiksi brändeiksi.  
 
 
2.5.1 Henkilöbrändin rakentaminen 
Hyvä nettimaine syntyy hyvästä nettikäyttäytymisestä, asiallisesta kielen ja kuvien 
käytöstä sekä toiminnasta sosiaalisen median palveluissa. Pelkkä muiden seuraaminen ei 
kartuta omaa mainetta netissä, vaan se vaatii aktiivista toimintaa ja tekoja. Tuija Aalto 
(2011) on kuvannut (kuvio 4) henkilöbrändin sipulin avulla itsensä brändäämiseen 
vaadittavia elementtejä: olemus, kanavavalinnat, läsnäolo ja toiminta. Ne kaikki 
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vaikuttavat toisiinsa. Henkilöbrändin keskiössä on ihminen itse sellaisena kuin hän ja 
hänen olemuksensa ovat. Se, millaisen vaikutelman hän itsestään antaa muille riippuu 
siitä, missä sosiaalisen median kanavissa hän on aktiivinen, miten usein ja millä tavoin 
hän toimii ja on läsnä. Sosiaalisessa mediassa olevat pyrkivät rakentamaan mainetta ja 
luottamusta tavoitteellisen toiminnan avulla. Käyttäjät uskovat luotettavana pitämänsä 
henkilön viesteihin. Sosiaalinen media on yhteistyö- ja vastavuoroisuuskanava: anna ja 
jaa jotain itsestäsi, niin saat takaisin jotain muilta. (Aalto & Uusisaari 2009, 123-124). 
 
 
Kuvio 4. Henkilöbrändin sipuli (Aalto 2011.) 
 
Internetin yleistymisen, Web 2.0:n ja sosiaalisen median myötä henkilöbrändäys on 
mahdollista kaikille, jotka siihen haluavat tarttua. Henkilöbrändäyksen avulla ihminen voi 
tuoda esille omia hyviä puoliaan, taitojaan ja arvojaan ja pyrkiä erottautumaan 
positiivisella tavalla muista. Tavoitteena on näkyvyyden saaminen, jonka vuoksi tulee olla 
aktiivisesti läsnä useammassa kuin yhdessä kanavassa. Mikäli kanavat ovat sellaisia, että 
saman viestin jakaminen on mahdollista samanaikaisesti useammassa kanavassa 
kerrallaan, käyttäjän oma työ helpottuu merkittävästi. Henkilöbrändin rakentamisen ja 
vahvistamisen vuoksi käyttäjän tulee säilyttää oma identiteetti, olla aito ja rehellinen, 
vaikka hän toimii eri sosiaalisen median kanavissa. (Nummi Essi 2016, 27-48.) 
 
2.5.2 Ammatillisen maineen rakentaminen 
Sosiaalinen media on vauhdittanut ammatillisen brändin esille tuomista ja sen 
rakentamisesta on tullut aiempaa helpompaa. LinkedInin myötä ihmisten osaaminen ja 
työhistoria on tullut kaikkien nähtäville. LinkedIn tuo työn tarjoajat ja työnhakijat yhteen 
samoin kuin samantyyppisissä tehtävissä toimivat ja samantyyppisistä asioista 
kiinnostuneet. LinkedInissä käyttäjien on mahdollista tuoda esille omaa ammatillista 
osaamistaan esimerkiksi portfolioiden avulla ja jakaa omia näkemyksiään ja omaa 
asiantuntemustaan blogien kautta. (Isokangas & Vassinen 2010, 35-37; LinkedIn.com) 
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Jari Parantaisen mukaan asiantuntijamainetta voi ja kannattaa rakentaa systemaattisesti. 
Ensin tulee pohtia, mikä on tavoite, johon pyrkii ja millä keinoin sen voi parhaiten 
saavuttaa. Kannattaa tuoda selkeästi oma näkökulma ja mielipide esille ja on hyvä olla 
johdonmukainen omassa sosiaalisen median toiminnassaan. Omaa tunnettuuttaan pystyy 
kasvattamaan jakamalla verkossa omaa osaamistaan niin, että se on helposti ja 
vastikkeetta kaikkien saatavilla. Ihmiset jakavat positiivisia kokemuksia ja sana ja maine 
leviää. Blogin kirjoittaminen on hyvä keino tuoda esille omia näkemyksiään ja omaa 
asiantuntemustaan. (Isokangas & Vassinen 2010, 38-39.) 
 
2.6 Mainelähettiläs 
Mainelähettiläs on henkilö, joka jakaa omissa sosiaalisen median palveluissaan oman 
organisaationsa viestejä ja vahvistaa työnantajayrityksensä mainetta ja brändiä. 
Mainelähettiläs on yrityksen viestinviejä. Englanninkielinen ilmaisu employee advocacy on 
suomennettu usein sanalla työntekijälähettiläs. Tämä tarkoittaa samaa kuin 
mainelähettiläs eli että organisaation työntekijät tuovat positiivisesti esille omaa 
organisaatiotaan ja jakavat organisaationsa viestejä omissa sosiaalisen median 
palveluissaan. Sosiaalisessa mediassa ihmiset kiinnostavat ihmisiä, ihmiset seuraavat 
ihmisiä ja ihmiset ovat keskenään tekemisissä. (Iab 2015.)  
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3 Tutkimuksen toteuttaminen 
Tässä luvussa esittelen tutkimuksen toteuttamisen, valitut tutkimusmenetelmät ja 
käytännön toteutuksen. Opinnäytetyön tavoitteena oli tutkia sosiaalisen median käyttöä, 
sosiaaliseen mediaan suhtautumista sekä oman organisaation mainelähettiläänä 
toimimista. Tutkimusongelma oli, mitkä tekijät liittyvät ammatilliseen aktiivisuuteen ja 
mainelähettiläänä toimimiseen sosiaalisessa mediassa. Tarkentavat tutkimuskysymykset 
olivat  
- Mitä keinoja sosiaalisessa mediassa käytetään ammatillisesti? 
- Miten sosiaalista mediaa käytetään? 
- Miten sosiaaliseen mediaan suhtaudutaan?  
 
3.1 Tutkimuksen kohteet ja menetelmät 
Tutkimuksen kohteena olivat Aito HSO ry:n jäsenet sekä asiantuntijatehtävissä toimivat 
henkilöt. Tutkimusmenetelmiä oli kolme: kyselytutkimus, henkilöhaastattelut ja suljettu 
Facebook-ryhmäkeskustelu. Kyselytutkimuksen avulla kartoitin sosiaalisen median 
käyttöä ja suhtautumista siihen. Henkilöhaastattelujen ja suljetun Facebook-
ryhmäkeskustelun avulla pyrin löytämään myös syitä ja keinoja sosiaalisessa mediassa 
toimimiseen ammatillisesti.  
 
3.2 Kyselytutkimus 
Survey- eli kyselytutkimus suoritettiin Aito HSO ry:n jäsenten keskuudessa. Yhdistyksen 
jäsenet ovat tradenomi, HSO -tutkinnon tai HSO-sihteeritutkinnon suorittaneita henkilöitä, 
jotka toimivat erilaisissa assistenttitehtävissä sekä asiantuntija- ja esimiestehtävissä 
erilaisissa organisaatioissa. Yhdistyksessä on noin 2 600 jäsentä, jotka edustavat yli 300 
tehtävänimikettä. (Aito HSO ry 2016).  
 
Kyselytutkimuksen avulla oli tarkoitus saada mahdollisimman kattava kuva siitä, miten 
Aito HSO ry:n jäsenet käyttävät sosiaalista mediaa ja miten he suhtautuvat siihen. 
Kyselytutkimus toteutettiin Webpropol-kyselytutkimuksena 17.5. – 30.6.2016. Kartoittavan 
luonteensa lisäksi kyselytutkimuksen avulla oli tarkoitus löytää keskeisiä piirteitä ja 
näkyvimpiä käyttäytymismuotoja luomaan kuvaa jäsenten sosiaalisen median käytöstä. 
(Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2009, 137-139.) 
 
Kyselyssä (liite 1) oli 15 kysymystä ja se oli laadittu sellaiseksi, että siihen vastaaminen oli 
mahdollista noin 10 minuutissa. Kysymykset 1-4 olivat taustatietokysymyksiä, kysymykset 
5 - 13 liittyivät sosiaalisen median käyttöön, kysymys 14 sisälsi kuusi väittämää, joihin 
vastaaja kertoi mielipiteensä ja kysymys 15 oli avoin, jossa kysyttiin, kokeeko vastaaja 
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olevansa mainelähettiläs. Kaikki kysymykset olivat pakollisia, minkä yksi vastaajista koki 
negatiiviseksi. Testasin kyselyä etukäteen neljän henkilön kanssa, joista yksi toimi johdon 
assistentin tehtävässä, yksi esimiestehtävässä ja kaksi itsenäisissä asiantuntijatehtävissä. 
Lisäksi sain hyviä kehitysehdotuksia Aito HSO ry:ltä. Palautteiden perusteella muokkasin 
kysymykset, kyselytutkimuksen saatetekstin ja loppusanat lopulliseen muotoonsa (liite 1). 
Viimeistä kysymystä lukuunottamatta kaikkiin kysymyksiin oli annettu valmiit 
vastausvaihtoehdot, joiden oli tarkoitus helpottaa sekä vastaajan että tutkijan työtä ja 
minimoida vastausten tulkintavirheet. (Holopainen & Pulkkinen 2008, 42.)  
 
Kutsulinkki kyselytutkimukseen lähetettiin osana Aito HSO ry:n sähköistä Aitoa asiaa –
jäsenkirjettä noin 2 400 jäsenelle, jotka olivat antaneet luvan sähköpostiviestintään. 
Ensimmäinen kyselykutsu lähetettiin 17.5.2016 ja siinä vastauksia pyydettiin 31.5.2016 
mennessä. Määräaikaan mennessä vastauksia oli saapunut 23, jonka lisäksi 21 henkilöä 
oli avannut kyselyn lähettämättä sitä. Jotta vastauksia saataisiin lisää, lähetettiin Aitoa 
asiaa -jäsenkirjeessä 10.6.2016 toinen kyselykutsu, jossa vastausaikaa annettiin 
20.6.2016 asti. Vastausten kokonaismääräksi tuli 35, jonka lisäksi yhteensä 32 henkilöä 
oli avannut kyselyn lähettämättä vastausta. Vastausten määrän vähäisyys saattoi johtua 
siitä, että viimeisen puolen vuoden aikana jäsenistöä oli pyydetty osallistumaan jo useaan 
kyselytutkimukseen. Toinen syy oli mahdollisesti kyselyn ajankohta juuri ennen ja osittain 
kesälomien aikaan. Saatuja vastauksia voidaan niiden vähäisen määrän vuoksi pitää 
suuntaa antavina.  
 
Kyselyssä ei kysytty henkilötietoja anonymiteetin säilyttämiseksi. Kyselyn lopussa 
pyydettiin henkilöhaastattelusta tai suljetusta Facebook-ryhmäkeskustelusta 
kiinnostuneita ottamaan yhteyttä tutkijaan. Kaksi henkilöä ilmoittautui sitä kautta 
haastateltaviksi. Kukaan ei ilmoittautunut mukaan Facebook-ryhmäkeskusteluun.  
 
3.3 Henkilöhaastattelut 
Jotta oli mahdollista löytää keinoja ja syitä, minkä vuoksi ihmiset toimivat sosiaalisessa 
mediassa ammatillisesti ja organisaatioidensa mainelähettiläinä, toteutin neljä 
henkilöhaastattelua 27.5. – 4.7.2016. Haastatelluista kaksi henkilöä oli Aito HSO ry:n 
jäseniä ja kaksi asiantuntijatehtävissä toimivia henkilöitä omista kontakteistani. 
Haastatelluista kaikki työskentelivät asiantuntijatehtävissä. Kolmella heistä oli aiempaa 
kokemusta assistentin tehtävästä. Yhden haastateltavan toimenkuvaan sisältyi yhtenä 
osa-alueena viestintä ja yhden haastateltavan toimenkuvaan  sisältyi toimitusjohtajan 
assistentin tehtävä asiantuntijatehtävän lisäksi. Henkilöhaastattelujen avulla oli tarkoitus 
löytää niitä tekijöitä, jotka haastateltavat kokivat merkityksellisiksi liittyen ammatilliseen 
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aktiivisuuteen ja oman organisaation mainelähettiläänä toimimiseen sosiaalisessa 
mediassa. Lisäksi tavoitteena oli ymmärtää haastateltavien suhdetta sosiaaliseen 
mediaan sekä mitkä asiat mahdollisesti estävät ammatillista aktiivisuutta sosiaalisessa 
mediassa ja miten voisi olla mahdollista saada aikaan muutos omassa toiminnassa.  
 
Haastattelin jokaista henkilöä erikseen, 40-60 minuutin ajan 27.5. – 4.7.2016 välisenä 
aikana. Yhden haastattelun toteutin Haaga-Helia ammattikorkeakoulun tiloissa erikseen 
varatussa pienryhmähuoneessa, kaksi haastattelua toteutin haastateltavan työpaikalla 
erikseen varatussa neuvotteluhuoneessa ja yhden haastattelun toteutin virtuaalisesti 
Cisco Webex –virtuaalineuvotteluratkaisua hyödyntäen. Kaikki haastattelutilanteet sujuivat 
ilman keskeytyksiä. Kolme haastatteluista oli tunnin mittaisia ja yksi haastatteluista oli 40 
minuutin mittainen. Nauhoitin kaikki haastattelut ja ne sujuivat ilman keskeytyksiä. Lupasin 
haastateltaville, että luottamuksellisuus säilyy eikä heidän tietojaan tai henkilöllisyyttään 
pysty tunnistamaan opinnäytetyöstä eikä sen työstöprosessin missään vaiheessa. 
Haastattelujen nauhoitukset tuhosin sen jälkeen, kun olin dokumentoinut ne kirjalliseen 
muotoon. 
 
Olin etukäteen laatinut haastattelukysymykset:  
1. Millainen suhde sinulla on sosiaaliseen mediaan ja mikä sai sinut innostumaan siitä?  
2. Miten sosiaalinen media näkyy sinun työssäsi? 
3. Mitkä tekijät sinun kohdallasi vaikuttavat ammatilliseen aktiivisuuteen sosiaalisessa 
mediassa?  
4. Mikä mielestäsi estää tai hidastaa sosiaalisen median ammatillista käyttöä? 
5. Mitä sosiaalisen median ammatillisessa käytössä tulisi varoa? 
6. Onko kaikkien oltava sosiaalisessa mediassa?  
7. Voiko sosiaalisessa mediassa toimia eri rooleissa ja voiko roolit pitää erillään?  
8. Miten suhtaudut oman ammatillisen brändisi rakentamiseen sosiaalisessa mediassa?  
9. Mikä on suhteesi LinkedIniin? 
10. Millaisia tavoitteita sinulla on ammatilliselle toiminnalle sosiaalisessa mediassa? 
11. Mitä digitaalinen jalanjälki merkitsee sinulle?  
 
Haastattelutilanteessa varmistin, että kaikki kysymyskohdat tulivat käsitellyiksi, mutta 
annoin haastattelutilanteen edetä keskustelunomaisesti ja luontevasti. Mielestäni tämä 
varmisti katkeamattoman ajatuksenjuoksun ja kokonaisvaltaisen käsityksen saamisen 
haastateltavan toiminnasta ja näkemyksistä. 
 
3.4 Suljettu Facebook-ryhmäkeskustelu 
Suljetun Facebook-ryhmäkeskustelun tavoitteena oli kerätä sosiaalista mediaa 
hyödyntäen tutkimusaineistoa sosiaalisen median käytöstä, keinoista ja suhtautumisesta 
siihen erityisesti ammatillisen aktiivisuuden näkökulmasta. Facebook-ryhmässä yhdeksän 
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henkilöä keskusteli annetuista aiheista 3. – 16.6.2016. Kutsuessani henkilöitä mukaan 
ryhmään esittelin ryhmän tarkoituksen: 
Tervetuloa mukaan tähän salaiseen keskusteluryhmään, jossa toivon, että voimme 
keskustella sosiaalisessa mediassa toimimisesta, ollako siellä vaiko ei ja miten olla, 
millaisissa rooleissa vai ilman mitään rooleja, viestiä omalla äänellä vaiko 
organisaation tai harrastusryhmän äänellä, rakentaa omaa ammatillista brändiään 
jne. 
 
Ryhmän jäsenistä kaksi oli Aito HSO ry:n jäseniä ja seitsemän oli omista kontakteistani.  
Kaikki osanottajat toimivat itsenäisissä asiantuntijatehtävissä. Heistä viisi oli työskennellyt 
aiemmin urallaan assistentin tehtävässä. Sisäinen tai ulkoinen viestintä ei ollut yhdenkään 
osanottajan pääasiallinen työtehtävä.  
 
Keskustelun virittämiseksi julkaisin yhden keskusteluaihion kerrallaan 1-3 päivän välein. 
Ryhmän toiminta-aikana 3. – 16.6.2016 keskusteluaihioita oli kuusi, joista kuudes 
kysymys ei herättänyt keskustelua ollenkaan: 
1. Pystyykö sosiaalisessa mediassa pitämään yksityiselämän erillään muusta ja miten se 
onnistuu vai onko se tarpeellista?  
2. Mitä ajattelet blogin kirjoittamisesta salanimellä?  
3. Onko kaikkien oltava sosiaalisessa mediassa?  
4. Millaisia ohjeita voisit antaa sosiaalisen median ensikertalaiselle? Miten pääsee 
turvallisesti alkuun ja mitä kannattaa varoa? 
5. Jos miettii ammatillista näkymistä sosiaalisessa mediassa, mitä sovelluksia kannattaa 
käyttää? 
6. Mikä sinua innostaa sosiaalisessa mediassa? Mitä sosiaalinen media antaa sinulle?  
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4 Tutkimustulokset 
Analysoin ja esittelen tässä luvussa tutkimuksen tulokset sekä olennaiset 
tutkimusongelmaan liittyvät havainnot. Opinnäytetyön tavoitteena oli tutkia sosiaalisen 
median käyttöä, sen ammatillista käyttöä, sosiaaliseen mediaan suhtautumista sekä oman 
organisaation mainelähettiläänä toimimista. Tutkimuksen kohderyhmä oli Aito HSO ry:n 
jäsenet sekä asiantuntijatehtävissä toimivat henkilöt. Tutkimusongelma oi, mitkä tekijät 
liittyvät ammatilliseen aktiivisuuteen ja mainelähettiläänä toimimiseen sosiaalisessa 
mediassa. Tarkentavat tutkimuskysymykset ovat  
- Mitä keinoja sosiaalisessa mediassa käytetään ammatillisesti? 
- Miten sosiaalista mediaa käytetään? 
- Miten sosiaaliseen mediaan suhtaudutaan?  
 
Aluksi esittelen kyselytutkimuksen tulokset, sen jälkeen henkilöhaastattelujen tulokset ja 
lopuksi suljetun Facebook-ryhmäkeskustelun tulokset.  
 
4.1 Kyselytutkimus 
Esittelen luvuissa 4.1.1 – 4.1.5 kyselytutkimuksen tulokset pääkysymyksittäin myös 
graafisessa muodossa. Kyselytutkimuskutsu lähetettiin 2 400 Aito HSO ry:n jäsenelle. 
Vastausprosentin (1,46 %)  alhaisuuden vuoksi tuloksiin voi suhtautua suuntaa antavina.  
 
4.1.1 Kyselyn taustatiedot 
17,1 % vastaajista kertoi olevansa 47-51-vuotiaita ja 20 % vastaajista kertoi olevansa 27-
31-vuotiaita (kuvio 5). 22,9 % vastaajista raportoi valmistuneensa tradenomi HSO:ksi 
viimeisen kolmen vuoden aikana ja 68,6 % vastaajista raportoi valmistuneensa vuosina 
1998-2016. Suurin osa vastaajista (51,4 %) ilmoitti työskentelevänsä yksityisellä sektorilla, 
25,7 % julkisella sektorilla ja 14,3 % järjestössä (kuvio 6). 45,7 % vastaajista kertoi 
työskentelevänsä asiantuntijatehtävissä ja 45,7 % toimihenkilönä.  
 
Kuvio 5. Ikäjakautuma         Kuvio 6. Työnantajasektori 
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4.1.2 Sosiaalisen median palvelujen käyttö 
Sosiaalisen median yhteisö-, video- ja kuvanjakopalveluista (kuvio 7) vastaajat ilmoittivat 
käyttävänsä työtehtävässä eniten LinkedIniä (22,0 %), Facebookia (16,9 %) ja YouTubea 
(16,9 %). Huomion arvoista on, että oman alansa asiantuntijana ero eniten käytetyn 
LinkedInin (42,1 %) ja toiseksi eniten käytetyn Twitterin (15,8 %) välillä oli merkittävä.  
Yksityishenkilönä vastaajat käyttivät eniten YouTubea (21,4 %), Facebookia (20,8 %) ja 
Instagramia (15,6 %). Tutkimukseen osallistuneista henkilöistä kukaan ei käyttänyt IRC-
Galleriaa, Twitch-videopalvelua eikä Last.fm-musiikkipalvelua. 
 
Kuvio 7. Yhteisö-, video- ja kuvanjakopalveluiden käyttö eri rooleissa 
 
Sosiaalisen median blogi-, wiki-, pikaviesti- ja keskustelupalveluista (kuvio 8) vastaajat 
käyttivät työtehtävässä lähes yhtä paljon Skypeä (27,4 %) ja Googlea (26,0 %). Oman 
alansa asiantuntijana Skypea (26,7 %), Googlea (26,7 %) ja Wikipediaa (26,7 %) 
käytettiin yhtä paljon. WordPressiä käytti roolista riippumatta 13,3 % vastaajista. 
Yksityishenkilönä Wikipedia oli hyödynnetyin palvelu (18,3 %), seuraavaksi käytetyimpiä 
olivat Facebook Messenger (16,3 %) ja Skype (15,0 %). Puro.net, suomalainen 
wikipalvelu, vuodatus.net, suomalainen blogipalvelu, Cisco Spark ja Google Hangouts 
olivat palveluita, joita yksikään vastaajista ei käyttänyt. 
 
Kuvio 8. Blogi-, wiki-, pikaviesti- ja keskustelupalveluiden käyttö eri rooleissa 
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Sosiaalisen median pilvitallennus- ja aineiston jakopalveluista (kuvio 9) vastaajat käyttivät 
työtehtävässä eniten Microsoft One Drivea (26,5 %), SlideSharea (16,3 %) ja Dropboxia 
(14,3 %). Oman alansa asiantuntijana SlideShare oli suosituin (28,6 %), toiseksi suosituin 
oli Doodle -jaettu kalenteri (21,4 %) ja kolmansina olivat Google Drive (14,3 %) ja 
Microsoft OneDrive (14,3 %). Yksityishenkilönä vastaajat käyttivät eniten Dropboxia (21,3 
%), Doodle -jaettua kalenteria (15,7 %) ja Microsoft OneDrivea (14,6 %). Etherpad - jaetut 
muistiinpanot, Diigo - suomalainen kirjanmerkki, Delicious - sosiaalinen kirjanmerkki ja 
Storify - luo tarinoita SoMe-julkaisuista olivat palveluita, joita kukaan vastaajista ei 
käyttänyt.  
 
Kuvio 9. Pilvitallennus- ja aineiston jakopalveluiden käyttö eri rooleissa 
 
Kun vastauksia tarkasteli roolista riippumattomasti (kuvio 10) poissulkien en käytä –
vastaukset,  käytetyimmät olivat Skype tai Skype for Business, Wikipedia ja MediaWiki, 
Facebook, YouTube, Google-sivustot, WhatsApp ja LinkedIn. Sosiaalisen median 
palveluiden käyttö oli aktiivisinta yksityishenkilönä.   
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Kuvio 10. Sosiaalisen median sovellusten käyttö eri rooleissa 
 
4.1.3 Sosiaalisen median roolit, päätelaitteet ja tilit 
71,4 % vastaajista käytti sosiaalista mediaa yksityishenkilönä useita kertoja päivässä 
(kuvio 11). Työtehtävässä sosiaalista mediaa käytti 28,6 % vastaajista päivittäin ja 17,1 % 
vastaajista useita kertoja päivässä. 2,9 % vastaajista ei käyttänyt lainkaan sosiaalista 
mediaa yksityishenkilönä, 25,7 % ei käyttänyt sosiaalista mediaa lainkaan oman alansa 
asiantuntijana ja 17,1 % ei käyttänyt sosiaalista mediaa lainkaan työtehtävässä.  
 
Kuvio 11. Sosiaalisen median käyttötiheys eri rooleissa 
 
Päätelaitteena (kuvio 12) matkapuhelin oli suosituin: 65,7 % vastaajista käytti sosiaalisen 
median palveluita matkapuhelimella. Tietokone oli toiseksi suosituin (34,3 %) ja tabletti 
kolmanneksi suosituin (17,1 %). Apple Watchin käyttö oli vastaajien joukossa vähäistä, 
sillä vain 2,9 % vastaajista käytti erittäin vähän ja loput 97,1 % ei ollenkaan. 
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Kuvio 12. Sosiaalisen median käyttö päätelaitteittain 
 
31,4 % vastaajista ei käyttänyt työtehtävässä sosiaalisen median palveluita miltään tililtä 
(kuvio 13). 22,9 % käytti sosiaalisen median palveluita työtehtävässä organisaationsa 
käyttäjätililtä, 20,0 % omalta työtehtävää varten luomaltaan käyttäjätililtä ja 14,3 % omalta 
henkilökohtaiselta käyttäjätililtä. 
 
Kuvio 13. Sosiaalisen median käyttö työtehtävässä käyttäjätileittäin 
 
4.1.4 Sosiaalisen median käyttö 
Vastausten mukaan ystävyysssuhteiden ylläpito (kuvio 14) koettiin tärkeimmäksi (80,0 %). 
Seuraavaksi tärkeimmiksi vastaajat kokivat uutisten lukemisen (74,3 %), työtehtäviin 
liittyvän tiedonhaun (51,4 %) ja oman alansa toimintaympäristön seuraamisen (31,4 %). 
Vastaajista 94,3 % ei kirjoittanut tai kirjoitti erittäin vähän omaa blogia, 88,6 % ei 
blogannut työnantajan edustajana ollenkaan tai teki sitä erittäin vähän. Vastaajat eivät 
jakaneet ollenkaan tai jakoivat erittäin vähän oman organisaation toimintaan liittyviä 
videoita (82,9 %). He eivät palvelleet tai palvelivat erittäin vähän (71,4 %) oman 
organisaation asiakkaita. 
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Kuvio 14. Sosiaalisen median käyttötavat 
 
Aktiivisuuteen sosiaalisessa mediassa (kuvio 15) vastaajia motivoi eniten (28,6 %) uusien 
kontaktien löytäminen. Lisäksi vastaajat halusivat keskustella asioista (25,7 %) ja 
vaikuttaa asioihin (25,7 %). 65,7 % vastaajista ei pitänyt ollenkaan tai ei pitänyt kovin 
tärkeänä digitaalisen jalanjäljen jättämistä itsestään sosiaalisessa mediassa. 
 
Kuvio 15. Mikä motivoi olemaan aktiivinen sosiaalisessa mediassa 
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Erittäin tai hyvin tärkeänä toimintana (kuvio 16) sosiaalisessa mediassa vastaajat pitivät 
jakamista (40,4 %) ja julkaisemista (40,4 %). Kaupankäynti (48,6 %), pelaaminen (48,6 %) 
ja vertaistuki (40,0 %) olivat vähän tai ei lainkaan tärkeitä. 
 
Kuvio 16. Toimintojen tärkeys sosiaalisessa mediassa 
 
Työpaikan sosiaalisen median etiketti tukee sekä mainelähettiläänä toimivia että 
ammatillisesti aktiivisia henkilöitä. Suurin osa vastaajista (88,6 %) piti tärkeänä sitä, että 
työpaikalla on sosiaalisen median ammatillisen käytön ohjeistus. 88,6 % vastaajista oli 
täysin tai jokseenkin samaa mieltä siitä, että jokaisella organisaatiolla tulisi olla sosiaalisen 
median ammatillisen käytön ohjeistus (kuvio 17). 82,9 % vastaajista oli täysin tai 
jokseenkin samaa mieltä, että sosiaalisen median käyttö työtehtävässä ja 
yksityishenkilönä on hyvä pitää erillään. 68,6 % vastaajista oli täysin tai jokseenkin samaa 
mieltä, että henkilösuoja on heikko sosiaalisen median palveluissa. 
 
Kuvio 17. Mielipiteitä sosiaaliseen mediaan liittyen 
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4.1.5 Koetko olevasi mainelähettiläs?  
54,2 % vastaajista ei kokenut olevansa mainelähettiläs, 22,9 % koki olevansa 
mainelähettiläs ja 22,9 % ei osannut sanoa (kuvio 18).  
 
Kuvio 18. Koetko olevasi mainelähettiläs? 
 
Moni koki olevansa yrityksen käyntikortti organisaation edustajana joka tapauksessa ja 
vaikuttavansa omilla viesteillään yrityksen työnantajamielikuvaan. Osa koki olevansa 
maineen edistäjä, mutta ei varsinaisesti mainelähettiläs.  
- ”Olen edistäjä enemmän kuin lähettiläs. En juuri tuota aineistoa omasta 
organisaatiostani, mutta välitän sitä eteenpäin ja luon sille puitteita verkossa.” 
- ”Vaikka en ole kovin aktiivinen somettaja, olen kuitenkin yritykseni käyntikortti 
erityisesti julkisten päivitysteni osalta.” 
- ”Tietyllä tavalla kyllä, koska omilla kertomuksilla voi vaikuttaa esim. yrityksen 
työnantajamielikuvaan.” 
- ”En omien tilieni kautta, mutta yrityksen some-tilien tavoitteena tukea yrityksen 
mainetta tiedonlähteenä ja mielipidejohtajana.” 
- ”Kyllä ja en: yksityishenkilönä en, organisaation edustajana kyllä.” 
- ”En ole varma mitä kysymyksellä tarkoitetaan. Mutta koen osaltani pitäväni yllä 
työnantajani mainetta.” 
 
4.1.6 Yhteenveto kyselytutkimuksen vastauksista 
Sosiaalisen median palveluiden käyttö on saatujen vastausten mukaan keskittynyttä. Se 
missä roolissa vastaaja toimii, vaikuttaa siihen, mitkä palvelut ovat käytetyimpiä. Kun 
tarkastelee vastauksia roolista riippumatta, selkeästi käytetyimpiä sosiaalisen median 
palveluita ovat: Skype, Google-sivustot, Wikipedia, YouTube, Facebook, WhatsApp ja 
LinkedIn. Skypen ja Google-sivustojen käyttö on lähes yhtä aktiivista sekä 
yksityishenkilönä että työtehtävässä kun taas YouTuben, Facebookin ja WhatsAppin 
käyttö on yleisempää yksityishenkilönä kuin työtehtävässä. Oman alan asiantuntijana 
vastaajat käyttivät eniten LinkedIniä. Twitterin käyttö on saatujen vastausten mukaan vain 
noin puolet (49 %) käytetyimmän palvelun Skypen käytöstä, kun vastauksia tarkastelee 
roolista riippumattomasti. Ero on vielä suurempi, kun vertaa YouTuben ja Twitterin käyttöä 
yksityishenkilönä: Twitterin käyttö on 42 % YouTuben käytöstä.  
 
Vastaajat kertoivat käyttävänsä sosiaalista mediaa yksityishenkilönä useita kertoja 
päivässä (kuvio 19) ja 91 % prosenttia vastaajista käyttää sosiaalista mediaa vähintään 
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päivittäin. Työtehtävässä sosiaalista mediaa käyttää vastaajista päivittäin 46 %, kun oman 
alan asiantuntijana vain viidennes (20 %) käyttää sitä päivittäin. Hieman yli puolet (52 %) 
ei käytä sosiaalista mediaa oman alan asiantuntijana lainkaan tai käyttää sitä hyvin 
harvoin. Työtehtävässä ei lainkaan tai hyvin harvoin sosiaalista mediaa käyttäviä on 
saatujen vastausten mukaan vajaa kolmannes (31 %). 
   
 
Kuvio 19. Sosiaalisen median käyttötiheys eri rooleissa 
 
Sosiaalinen media on aina, ajasta ja paikasta riippumatta, käyttäjilleen läsnä, sillä 
vastaajat kertoivat käyttävänsä sosiaalisen median palveluita eniten (46 %) 
matkapuhelimelta. Lähes yhtä paljon (42 %) he käyttävät sitä tietokoneelta ja vain hieman 
(12 %) tabletilta.  
 
Kuvio 20. Sosiaalisen median käytetyimmät päätelaitteet 
 
Asiantuntijoista neljännes (25 %) ja toimihenkilöistä reilu kolmannes (37,5 %) ei saatujen 
vastausten mukaan käyttänyt sosiaalisen median palveluita työssään. Ne toimihenkilöt, 
jotka käyttivät sosiaalisen median palveluita työssään, käyttivät sitä eniten 
organisaationsa käyttäjätililtä (31,3 %). Neljännes (25 %) vastaajista käytti sosiaalista 
mediaa oman alan asiantuntijaroolissa omalta työtehtävää varten luomaltaan 
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käyttäjätililtä. Omalta henkilökohtaiselta käyttäjätililtä työssään sosiaalista mediaa käytti 
oman alan asiantuntijaroolissa ja työtehtävissä 12,5 % vastaajista.   
 
Vastaajat kertoivat (kuvio 21) käyttävänsä sosiaalista mediaa eniten (24 %) 
ystävyysssuhteiden ylläpitoon, uutisten lukemiseen (23 %) ja työtehtäviin liittyvän tiedon 
hakuun (16 %). Kymmenes vastaajista seuraa oman alansa toimintaympäristöä 
aktiivisesti, hakee tietoa työtehtäviin liittyen ja viestii oman organisaation tapahtumista 
(kuvio 21). Jäsenet ovat sosiaalisessa mediassa aktiivisia, koska he haluavat löytää uusia 
kontakteja (22 %), keskustella asioista (20 %) ja vaikuttaa asioihin (19 %). Lähes kaikki 
vastaajat (82,9 %) halusivat pitää yksityisen ja työroolin erillään toimiessaan sosiaalisessa 
mediassa. Viidennes vastaajista kertoi rakentavansa henkilöbrändiä aktiivisesti ja lähes 
saman verran (23 %) koki olevansa oman organisaationsa mainelähettiläs.   
 
Kuvio 21. Mitä vastaajat tekevät somessa ja mikä heitä motivoi erittäin tai hyvin paljon? 
 
4.2 Henkilöhaastattelut 
Raportoin seuraavaksi neljän asiantuntijatehtävissä toimivan henkilön haastattelujen 
tulokset. Haastattelin heistä jokaista erikseen. Etukäteen laadittuja kysymyksiä oli 
yhteensä yksitoista. Olen yhdistänyt näihin kysymyksiin annetut vastaukset ensin 
kysymyksittäin ja ryhmitellyt ne sen jälkeen neljään aihealueeseen (kuvio 22):  
1. suhde sosiaaliseen mediaan ja sen käyttö 
2. sosiaalinen media työssä 
3. ammatillinen aktiivisuus sosiaalisessa mediassa  
4. sosiaalisen median strategia.  
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Kuvio 22. Henkilöhaastattelukysymysten ryhmittely tulosten raportoinnissa 
 
4.2.1 Suhde sosiaaliseen mediaan ja sen käyttö 
Kaikki haastatellut olivat aktiivisia sosiaalisen median sovellusten käyttäjiä ja heistä 
jokaisella oli itsenäinen, asiantuntemusta vaativa työ. He kokivat tärkeäksi yksityishenkilö- 
ja ammatillisen roolin erillään pitämisen. Yksi haastatelluista totesi, että ”Jos asiakas 
kutsuu mua Facebookissa kaverikseen, mä melko systemaattisesti torppaan sen.”  
Sosiaaliseen mediaan mukaan lähtemiseen liittyi kaikilla haastatelluilla jokin tarve; 
yhteydenpito harrastuksen tai opiskelun tiimoilta, keskustelua samanikäisten kanssa tai 
ajatus siitä, että on parempi olla siellä missä lapsetkin ovat sosiaalisessa mediassa. Kaikki 
haastatellut suhtautuivat varovaisesti sosiaaliseen mediaan; itsensä ja oman 
yksityisyyden suojeleminen koettiin tärkeäksi, jonka vuoksi heillä kaikilla oli maltillinen linja 
sosiaalisen median palveluissa toimiessaan. Yksi haastatelluista on blogannut ja siirtynyt 
kokeilemaan videobloggaamista eli vloggaamista, jonka hän koki pelkkää blogia 
monipuolisemmaksi. Yksi haastatelluista on kiinnostunut bloggaamisesta ja oman 
asiantuntemuksensa esille tuomisesta sitä kautta, mutta koki, että ”olen vähän niinkuin 
itse asettanut bloggaamiselleni korkean kynnyksen, että mitä uskallan sanoa”. Yksi 
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haastatelluista oli sitä mieltä, että bloggaaminen veisi paljon aikaa, mikä olisi poissa 
jostain muusta tärkeästä.   
 
Kaikki haastatellut totesivat, että ilman sosiaalista mediaa tulee toimeen, mutta harva 
haluaa olla ilman sitä. Yksi haastatelluista totesi ”En usko, että pärjäisin ilman somea. En 
olisi viivalla siitä mitä maailmassa tapahtuu, mitä mun kavereille tapahtuu.” Sosiaalisen 
median avulla tavoittaa helposti laajoja ihmisryhmiä ja saa paljon tietoa itseään 
kiinnostavista asioista. Sosiaalisen median avulla tehdään myös paljon vapaaehtoistyötä 
ja saadaan esimerkiksi nopeasti välitettyä apua sitä tarvitseville. Haastatellut kuvasivat 
suhdettaan sosiaalisen mediaan seuraavasti:  
- ”Mä olen hanakka kokeilemaan uusia juttuja.” 
- ”Mun suhde someen on samaan aikaan riippuvainen, mutta kuitenkin vähän 
vierastava.” 
- ”Kyllä mä käytän päivittäin somea useastikin.” 
 
 
4.2.2 Sosiaalinen media työssä 
Haastatelluista kahden henkilön työnkuvaan kuului organisaation internet-näkyvyys; 
kotisivut ja näkyminen sosiaalisen median sovelluksissa. He korostivat vastuullisuuden 
merkitystä siinä miten tuoda itseään ja omaa organisaatiotaan esille asialähtöisesti:  
- ”Jaan työnantajan viestejä, tviittaan ja LinkedInissä linkitän niitä.” 
- ”Yritän olla aika vastuullinen, miten tuon itseäni ja firmaa esille.” 
 
Kolmen haastatellun henkilön organisaatioissa työnantaja näkee positiivisena sen, että 
työntekijät jakavat organisaation viestejä omissa sosiaalisen median kanavissaan ja 
tuovat organisaatiota ja omaa asiantuntemustaan positiivisesti esille. Velvoitetta siihen ei 
haastateltujen mukaan ole ja toiminnan odotetaan lähtevän yksilöistä itsestään. 
Kannustimena on henkilön itselleen luoma ja kasvattama ammatillinen maine 
sosiaalisessa mediassa. Kahdessa organisaatiossa työnantaja kannustaa työntekijöitä 
kirjoittamaan blogeja, joita organisaatio jakaa omilla  sosiaalisen median kanavillaan ja 
joita myös muiden organisaation työntekijöiden toivotaan jakavan omille verkostoilleen 
omissa sosiaalisen median kanavissaan. Yhden haastatellun organisaatiossa johto 
suhtautui hieman varauksellisesti sosiaaliseen mediaan ja siihen käytettävään työaikaan. 
Haastatellun henkilön mukaan: ”ei nähdä, mitä lisäarvoa työntekijöiden mainelähettiläänä 
toimiminen tuottaa organisaatiolle.” 
 
Haastatellut kokevat Twitterin lähinnä ammatilliseksi kanavaksi samoin kuin LinkedInin. 
Facebook on heidän näkemyksensä mukaan ollut aiemmin enemmän yksityisen roolin  
kanava, mutta nykyisin ihmiset jakavat siellä yhä enemmän työpaikkansa viestejä, ja 
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Facebookista on sen myötä tullut myös ammatillinen kanava. Yksi haastatelluista kuvasi 
Twitterin käyttöään: "Joku lukee Iltalehden sivut, kyllä mä katon Twitterin". Haastatellut 
henkilöt kokevat, että sosiaalisesta mediasta saa valtavan paljon yksityiskohtaista tietoa, 
sosiaalinen media koetaan ketteräksi ja nopeasti muuttuvaksi ja se mahdollistaa monien 
mielenkiintoisten persoonien ja asiantuntijoiden näkemysten lukemisen nopeasti je 
helposti. Matkapuhelinsovellusten ansiosta sosiaalinen media on aina ja missä tahansa 
läsnä ja käytettävissä. Harrastuksiin liittyvässä viestinnässä erityisesti Facebook-ryhmät 
toimivat vastaajien mielestä hyvin silloin kun suurin osa harrastajista on Facebook-
käyttäjiä. 
 
Kysymykseen esteistä tai hidasteista sosiaalisen median käytölle yhtenä syynä nousi 
esille pelko, ettei osaa olla sosiaalisessa mediassa oikein, että tulee tehtyä virheitä. 
Toinen syy on ajan puute. Kolmantena haastateltavat nostivat esille sen, että kaikki eivät 
ole luonnostaan  aktiivisia viestijöitä ja että se vaatii tietoista harjoittelua. Haastateltujen 
mukaan jokaisen tulee löytää oma tapa viestiä ja ne asiat, jotka itse kokee tärkeiksi ja 
joista kokee, että on aidosti sanottavaa.  
 
4.2.3 Ammatillinen aktiivisuus sosiaalisessa mediassa 
Sosiaalisessa mediassa toimiminen eri rooleissa jakoi haastateltujen mielipiteitä. Yksi 
haastatelluista oli aloittanut blogin kirjoittamisen nimimerkin turvin ja siirtynyt sittemmin  
bloggaamaan ja videobloggaamaan omalla nimellään. Kun toimii sosiaalisessa mediassa 
asiantuntijaroolissa omalla nimellään, haastatellut henkilöt kokivat positiiviseksi sen, että 
oma nimi nousee esiin myös hauissa, jotka liittyvät työnantajaorganisaatioon. 
Haastateltujen mielestä eri kanavat määrittelevät sen, onko siellä tarkoitus toimia 
yksityishenkilönä vai ammatillisesti, jolloin nimimerkin takaa toimiminen on turhaa. Yksi 
haastatelluista koki voimakkaasti, että voi olla vain yksi minä riippumatta roolista.  
Kaksi haastatelluista rakentaa omaa ammatillista brändiään sosiaalisessa mediassa 
aktiivisesti; toinen bloggaamalla ja videobloggaamalla ja toinen Twitter- ja LinkedIn-
viestinnän avulla. He kokevat sen välttämättömäksi oman asiantuntijuuden, ammatillisen 
brändin ja urakehityksen esille tuomisen vuoksi. Yksi haastatelluista on joskus miettinyt 
bloggaamista yksityishenkilönä, mutta odottaa vielä sitä oikeaa hetkeä. Hänen sanojensa 
mukaan, ”kun bloggaamisen aloittaa, siihen tulee sitoutua ja pystyä bloggaamaan aika 
tiukalla syklillä, jotta lukijoiden mielenkiinto säilyy”. Ammatillisesti ja työroolissa hän sanoi 
olevansa mieluummin taka-alalla ja auttavansa muita ammatillisessa näkyvyydessä 
sosiaalisen median palveluissa. Yksi haastatelluista ei kokenut lainkaan tarpeelliseksi 
rakentaa ammatillista brändiään sosiaalisessa mediassa, vaikka toisaalta hän mainitse, 
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että työnhaun kannalta olisi hyvä saattaa LinkedIn ajan tasalle. Kaikki haastatellut tekivät 
aika ajoin hakuja itsestään. Yllätyksiä ei ollut tullut kenellekään vastaan. 
 
4.2.4 Sosiaalisen median strategia 
Leimautuminen koettiin yhdeksi sudenkuopaksi. Leimautumisella vastaajat tarkoittivat sitä, 
että jos sosiaalisessa mediassa viestii paljon esimerkiksi kasvisruuasta, siitä tulee muille 
mielikuva, että on vannoutunut kasvisruuan kannattaja, joka ei syö muuta lainkaan. Sen  
vuoksi on hyvä pohtia omaa sosiaalisen median strategiaansa ja mitkä ovat niitä teemoja, 
joista ja miten haluaa viestiä. Haastatellut olivat kaikki samaa mieltä siitä, että työpaikan 
asioita ei ole hyvä jakaa sosiaalisessa mediassa. Niistä keskustelun tulee tapahtua 
työpaikalla. Positiivinen lähestyminen negatiivisen sijaan oli haastateltujen mukaan myös  
hyvä asia. Yksi haastatelluista henkilöistä sanoi: "pitää vastata niistä kirjoituksista, mitä 
siellä kirjoittaa ja pystyä tapaamaan se ihminen sitten sen jälkeen". 
 
Kukaan haastatelluissa ei omien sanojensa mukaan hyödyntänyt LinkedIniä kunnolla. 
Kaksi haastatelluista koki, että LinkedInin kautta voisi tulla yhteydenottoja uusista 
mielenkiintoisista työmahdollisuuksista, mutta että oma profiili tulisi laittaa ensin 
ajantasalle ja aktivoitua itse LinkedInissä, jotta näin tapahtuisi. Haastatellut totesivat mm: 
”Siellä on tietynnäköisiä ryhmiä, joihin voi liittyä ja verkostoitua sitä kautta.”, ”LinkedIn on 
englanninkielinen eikä mulle niin luonteva, mutta siellä tulee linkitettyä paljon ja 
ammatillisena kanavana se on ykkönen.” Yksi haastatelluista koki, ettei häntä löydetä 
LinkedInin kautta. Sen sijaan hän koki, että omien internet-sivujen, bloggaamisen ja 
videobloggaamisen avulla oman ammatillisen brändin luominen onnistuu paremmin. 
”Haluan näyttää ammattitaitoiselta ja löytää seuraavan työpaikan somen avulla.”  
 
4.2.5 Henkilöhaastattelujen yhteenveto 
Henkilöhaastatteluista nousi esiin halu oppia hyödyntämään sosiaalista mediaa oman 
ammatillisen maineen kasvattamisessa ja halu oppia löytämään se oma tapa, oma ääni, 
jolla puhua sosiaalisessa mediassa omana itsenään riippumatta siitä jakaako omaa 
osaamistaan vai työnantajansa viestejä. Haastattelujen perusteella näyttää siltä, että jos 
on ammatillisesti aktiivinen sosiaalisessa mediassa, toimii useimmiten myös oman 
organisaationsa mainelähettiläänä. Tutkimustuloksista ilmeni tekijöitä, jotka estävät tai 
hidastavat ammatillista aktiivisuutta sosiaalisessa mediassa. Pelko siitä, ettei osaa tai että 
tekee virheitä oli yksi tekijöistä. Ajan puute koettiin myös esteeksi, mikä viittaa siihen, ettei 
ammatillinen aktiivisuus sosiaalisessa mediassa ole vielä kaikille jokapäiväistä toimintaa. 
Ihmiset ovat erilaisia, toiset ovat ulospäin suuntautuneempia kuin toiset, mikä vaikuttaa 
siihen, kuinka  luontevaa kenellekin on toiminta sosiaalisen median palveluissa. Yksi 
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tuloksista esille nousseista seikoista on toimiminen nimimerkin takaa, mikä madaltaa 
kynnystä opetella toimintaa sosiaalisessa mediassa. Ammatillisen maineen kasvattamisen 
strategiaa nimimerkillä toimiminen ei tue, sillä ammatillinen maine ja oma nimi liittyvät 
tiiviisti yhteen.  
 
Henkilöhaastattelujen mukaan omaa asiantuntemustaan voi parhaiten tuoda esille omien 
internet-sivujen kautta, bloggaamalla, vloggaamalla eli videobloggaamalla, tviittaamalla ja 
LinkedIn:ssä. Mitä enemmän pystyy tuottamaan omaa aineistoa, sitä vahvemmasta 
asiantuntemuksesta se kertoo. Myös muiden henkilöiden tai organisaatioiden viestien 
edelleenlähettäminen on hyvä asia ja edesauttaa oman asiantuntijamaineen kartuttamista, 
mutta on haastateltujen henkilöidne mukaan tärkeää lisätä siihen mukaan oma ääni ja 
oma näkemys. Omassa sosiaalisen median toiminnassaan tulee olla systemaattinen. Sitä 
tukee parhaiten hyvin laadittu oma sosiaalisen median strategia. Hashtagien eli 
aihesanojen käyttäminen on tärkeää, jotta omat viestit tulevat hakutilanteissa 
mahdollisimman hyvin esille. Videoviestintä on lisännyt suosiotaan sosiaalisessa 
mediassa ja yksi haastatelluista totesikin: ”on paljon mukavampaa katsoa aiheesta lyhyt 
video kuin lukea tekstiä”.  
 
4.3 Suljettu Facebook-ryhmäkeskustelu 
Esittelen seuraavaksi luvuissa 4.3.1 – 4.3.5 suljetun Facebook-ryhmäkeskustelun 
tulokset. Ryhmässä oli yhdeksän henkilöä ja keskusteluaiheita oli kuusi, joista viimeinen 
aihe, kysymys numero 6, ei herättänyt keskustelua. 
1. Yksityisyys: pystyykö sosiaalisessa mediassa pitämään yksityiselämän erillään 
muusta ja miten se onnistuu vai onko se tarpeellista?  
2. Bloggaus: mitä ajattelet blogin kirjoittamisesta salanimellä?  
3. Onko kaikkien oltava sosiaalisessa mediassa?  
4. Sosiaalisessa mediassa aktivoituminen: millaisia ohjeita voisit antaa sosiaalisen 
median ensikertalaiselle? Miten pääsee turvallisesti alkuun ja mitä kannattaa varoa? 
5. Ammatillisesti sosiaalisessa mediassa: jos miettii ammatillista näkymistä sosiaalisessa 
mediassa, mitä sovelluksia kannattaa käyttää? 
6. Mikä sinua innostaa sosiaalisessa mediassa? Mitä sosiaalinen media antaa sinulle?  
 
4.3.1 Yksityisyys 
Keskustelijat pohtivat, onko sosiaalisessa mediassa mahdollista pitää yksityiselämä 
erillään muusta, miten se onnistuu ja onko siihen tarvetta. He kokivat, että sosiaalisessa 
mediassa tulee olla omalla nimellään, omana itsenään riippumatta roolista, missä toimii. 
Työ- ja yksityisminää ei ole hyvä erotella, jotta pystyy rakentamaan ja vahvistamaan omaa  
mainettaan, brändiään sosiaalisessa mediassa. Profilointia ja yksityisyyden rajaamista on 
keskustelijoiden mukaan mahdollista tehdä eri sosiaalisen median palveluissa. 
Keskustelun osanottajat näkivät, että yksityiselämän jakaminen on sosiaalisen median 
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perusajatus. Se mitä, minkä verran ja millä tavoin jakaa yksityiselämäänsä on jokaisen 
henkilökohtainen päätös kuten alla oleva kuvakaappaus (esimerkki 1) suljetusta 
Facebook-ryhmäkeskustelusta kertoo. 
 
Esimerkki 1: 
 
 
4.3.2 Bloggaus 
Keskustelijat pohtivat blogin kirjoittamista salanimellä ja onko se oikein muita kohtaan.  
He kokivat, että erityisesti silloin, kun kirjoittaa tärkeästä ja merkityksellisestä asiasta ja 
ottaa kantaa johonkin asiaan, tulee toimia omalla nimellä. Nimimerkin turvin bloggaaminen 
oli keskustelijoiden mukaan ymmärrettävää silloin, kun kirjoittajan henkilöllä ei ole suurta 
merkitystä sanomaan kuten esimerkiksi lifestyle-blogia kirjoitettaessa. Keskustelussa tuli 
esille, että leimautumisen pelko ja asenteet saattavat estää bloggaamisen omalla nimellä, 
esimerkiksi päihderiippuvuus, laihduttaminen tai univaikeudet. Bloggaaminen nimimerkin 
turvin mahdollisti keskustelijoiden mukaan bloggaajan omien ajatusten ja kokemusten 
jakamisen muiden kanssa turvallisesti.  
 
4.3.3 Onko kaikkien oltava sosiaalisessa mediassa? 
Kolmannessa keskustelussa osanottajat pohtivat, tuleeko kaikkien olla sosiaalisessa 
mediassa ja mistä jää paitsi, jollei ole siellä. Keskustelijat näkivät, että jokainen tekee itse 
päätöksen sosiaaliseen mediaan liittymisestä ja että muiden tulee kunnioittaa sitä. Ihmiset 
ovat erilaisia eikä kaikilla ole tarvetta jakaa julkisesti itsestään mitään tai osallistua 
keskusteluihin. Keskustelijat näkivät, että jokaisen olisi hyvä kokeilla jotain sosiaalisen 
median palvelua ja muodostaa käsityksensä omasta mukanaolostaan vasta sen jälkeen. 
He toivat esille tosiasian, että sosiaalisen median palveluissa on paljon seuraajia eli 
henkilöitä, jotka eivät jaa itse mitään, mutta lukevat paljon muiden viestejä. Kuten 
kohdassa 4.3.1 tuli esille sosiaalisen median lähtökohtana oleva yksityiselämän 
jakaminen lähtee siitä olettamuksesta, että jokainen antaa itsestään muille jotain ja saa 
itse vastavuoroisesti muilta jotain.  
 
Keskustelijat kokivat, että jollei ole mukana sosiaalisen median palveluissa (esimerkki 2), 
jää paitsi mm. sukulaisten ja ystävien kuulumisista, itseään kiinnostavasta tiedosta, 
samanhenkisistä ja samoista asioista kiinnostuneista uusista ihmisistä sekä työelämässä 
tarpeellisesta uudesta tiedosta. Sosiaalisen median välityksellä sovitaan myös aitoja 
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kohtaamisia sekä löydetään vanhoja ystäviä ja tuttavuuksia, joita ei muuten olisi 
kohdannut. Sosiaalinen media voi parhaimmillaan rikastuttaa ja antaa uudenlaista sisältöä 
ihmisten elämään kuten esimerkiksi on käynyt monen iäkkäämmän henkilön kohdalla. 
Sosiaalisessa mediassa kohdataan ajasta ja paikasta riippumatta ja jaetaan asioita 
monen kanssa. 
 
Esimerkki 2:  
 
 
4.3.4 Sosiaalisessa mediassa aktivoituminen 
Keskustelussa pohdittiin ohjeistusta henkilölle, joka haluaa liittyä sosiaalisen median 
palveluihin ja aktivoitua niissä. Keskustelijat olivat sitä mieltä, että ensin tulee tutustua  
sosiaalisen median eri palveluihin ja löytää ne, missä haluaa olla mukana ja millä tavoin. 
Aluksi voi seurata muiden toimintaa ja pohtia millaisena haluaa itse näkyä ja miten toimia 
niissä sosiaalisen median palveluissa, joissa haluaa olla aktiivinen. Omaa sosiaalisen 
median strategiaa voi pohtia eri roolien ja tavoitteiden kautta, esimerkiksi LinkedInissä 
työroolissa, Twitterissä asiantuntijaroolissa ja Facebookissa yksityishenkilönä. 
 
Neutraalin positiivishenkistä lähestymistä pidettiin turvallisena (esimerkki 3). Liika 
mainostaminen koettiin negatiiviseksi, mikä saattaa olla mainelähettiläänä toimimisen 
kääntöpuoli, jollei pysty lisäämään työnantajan viestiin, jotain omaa lisäarvoa tuovaa 
viestiä. Ammatillisina sosiaalisen median palveluina keskustelijat näkivät Facebookin, 
Twitterin, blogit, LinkedInin ja Instagramin. Keskustelijoiden mukaan on paljon työpaikkoja, 
joissa kannustetaan ammatilliseen aktiivisuuteen sosiaalisessa mediassa. Toisaalta voi 
myös olla työtehtäviä, joissa ei ole luontevaa olla ammatillisesti aktiivinen sosiaalisessa 
mediassa. Keskustelijat olivat sitä mieltä, että kuka tahansa missä tehtävässä tahansa voi 
halutessaan olla ammatillisesti aktiivinen sosiaalisessa mediassa.  
 
Esimerkki 3:  
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4.3.5 Ammatillisesti sosiaalisessa mediassa 
Ammatilliseksi aktiivisuudeksi keskustelijat kokivat työnantajan viestien jakamisen. Heidän 
mielestään, jos niihin pystyy lisäämään oman mielipiteensä ja näkemyksensä, se 
rikastuttaa sitä huomattavasti ja vahvistaa myös henkilön omaa mainetta. Keskustelijat 
kokivat, että pääosa siitä mitä jakaa sosiaalisessa mediassa pitäisi olla itse tuotettua ja 
vain noin viidennes muiden tuottaman tiedon jakamista. Heidän mukaansa jokaisen olisi 
hyvä valita muutamia aihealueita, joista kokee omaavansa asiantuntemusta. Aiheiden olisi 
keskustelijoiden mukaan oltava itseä kiinnostavia ja sellaisia, joista haluaa viestiä muille. 
Tämän pohjalta on hyvä suunnitella oma sosiaalisen median strategia. Keskustelijoiden 
mielestä monilla aloilla edellytetään työntekijöiden toimivan ammatillisesti aktiivisesti 
sosiaalisen median palveluissa. He kokivat, että LinkedIn on tarpeellinen kanava  
ammatillisen maineen ja urakehityksen kannalta.  
 
4.3.6 Yhteenveto suljetusta Facebook-ryhmäkeskustelusta 
Keskustelijoiden mukaan sosiaalisessa mediassa tulisi voida olla omalla nimellä. 
Rajauksia avoimuuteen voi tehdä sosiaalisen median kanavalintojen ja oman 
avoimuutensa kautta. Tähän vaikuttaa keskustelijoiden mukaan henkilön halukkuus ja 
kyvykkyys brändätä omaa profiiliaan. Keskustelijoiden mukaan sosiaalinen media on  
ensisijaisesti oman itsen jakamisväylä sekä oman henkilö- ja ammatillisen brändin 
rakentamispaikka. Kanavina keskustelijat nostivat esille LinkedInin parhaana ammatillisen 
näkyvyyden kannalta. Lisäksi he näkivät hyvinä kanavina Instragramin, Facebookin ja 
Twitterin. Keskustelijoiden mukaan bloggausta voisi hyödyntää nykyistä useampi. Heidän 
mukaansa jokaisella on varmasti asioita ja aiheita, joista kokee, että on sanottavaa. 
 
Keskustelijat näkivät sosiaalisen median palvelut vahvasti osana tämän päivän sosiaalista 
kanssakäymistä, jota ilman heidän mielestään tulee toimeen, mutta esimerkiksi kukaan 
heistä ei ollut halukas jättäytymään sosiaalisesta mediasta pois. He kokivat, että 
sosiaalinen media antaa ihmisille enemmän kuin ottaa. Se tuo yhteen samoista asioista 
kiinnostuneita ihmisiä riippumatta siitä missä he fyysisesti ovat ja sitä kautta tietoa ja uutta 
sisältöä monen elämään. Sosiaalisen median palveluiden kautta on keskustelijoiden 
mukaan mahdollista löytää kadonnut sukulainen tai nuoruuden ystävä.  
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5 Pohdinta 
Opinnäytetyötutkimuksen tavoitteena oli tutkia sosiaalisen median käyttöä, sen 
ammatillista käyttöä, sosiaaliseen mediaan suhtautumista sekä oman organisaation 
mainelähettiläänä toimimista. Tutkimusongelma oli, mitkä tekijät liittyvät ammatilliseen 
aktiivisuuteen ja mainelähettiläänä toimimiseen sosiaalisessa mediassa. Tarkentavat 
tutkimuskysymykset olivat  
- Mitä keinoja sosiaalisessa mediassa käytetään ammatillisesti? 
- Miten sosiaalista mediaa käytetään? 
- Miten sosiaaliseen mediaan suhtaudutaan?  
 
Toteutin tutkimuksen kolmea menetelmää käyttäen. Näistä tilastollinen kyselytutkimus 
rakensi kuvaa, miten Aito HSO ry:n jäsenet käyttivät sosiaalista mediaa ja millainen suhde 
heillä oli siihen. Laadulliset menetelmät; henkilöhaastattelut ja suljettu Facebook-
ryhmäkeskustelu toivat esiin myös ammatilliseen aktiivisuuteen ja mainelähettiläänä 
toimimiseen liittyviä tekijöitä ja mitä keinoja siellä toimiessaan voi käyttää. Kohderyhmänä 
olivat Aito HSO ry:n jäsenet, jota täydensin omista kontakteistani asiantuntijatehtävissä 
toimivilla henkilöillä.  
 
Kyselytutkimuksen laatiminen oli vaativa tehtävä, joka vaatii paljon aikaa. Jälkeenpäin 
huomasin, että olisi ollut hyvä sisällyttää kysymys organisaation koosta esimerkiksi 
työntekijöiden määrän mukaan. Kysymyksen valmistumisvuodesta olisi voinut jättää pois 
kokonaan. Sillä ei tutkimustuloksia analysoitaessa ollut merkitystä. Vapaissa 
kommenteissa vastaajat antoivat palautetta kaikkien kysymysten pakollisuudesta. Pohdin 
tätä paljon etukäteen ja päädyin lopulta laittamaan kaikki pakollisiksi, vaikka yksi kyselyn 
testaajista suositteli  pohtimaan asiaa vastaajan näkökulmasta.  
 
Se, että kyselytutkimukseen tuli niin vähän (35) vastauksia saattaa viitata siihen, että 
sosiaalisen median käyttö koetaan hyvin henkilökohtaisena ja yksityisenä asiana ja että 
siihen suhtaudutaan maltillisesti ja varauksella. Aito HSO ry:n jäseniä yhdistää osaaminen 
(Aito HSO 2016). Osaaminen on mielestäni myös asiantuntijuutta ja sitä voisi tuoda esille 
sosiaalisessa mediassa ja jakaa omaa osaamistaan muille. Sosiaalinen media on 
yhteisöllisyyttä, joka tuo yhteen samoista asioista kiinnostuneet ihmiset. Kun jakaa itse 
jotain muille, saa vastavuoroisesti jotain takaisin muilta. Kyselytutkimuksen mukaan 
jakaminen ja julkaiseminen olivat tärkeimpiä toimintoja yksityisessä roolissa. 65,7 % 
vastaajista ei pitänyt ollenkaan tai kovin tärkeänä digitaalisen jalanjäljen jättämistä 
itsestään.  
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5.1 Tulosten tarkastelu, johtopäätökset ja jatkotutkimusehdotukset 
Digitaalisen jalanjäljen jättäminen on tärkeää kaikille on viitekehyksen mukainen ennakko-
olettamukseni. Kyselytutkimuksen tulosten mukaan 66 % vastaajista oli kuitenkin sitä 
mieltä, ettei se ole tärkeää. Yksi syy voi olla, kuten ilmeni Helsingin yliopiston viestinnän 
tutkimuskeskuksen tutkimuksesta (2013), että sosiaalisen median käyttäjillä on halu olla 
läsnä, mutta pysyä näkymättömänä. Harto Pönkä (2014, 177-181) puhuu kyttääjistä tai 
lurkkaajista. Toteuttamani kyselytutkimuksen mukaan henkilöitä, jotka seuraavat oman 
alan toimintaympäristöä, lukevat uutisia ja kuuluvat ryhmiin on noin puolet vastaajista. 
Tämä ei tosin kerro, mikä heidän aktiivisuustasonsa sosiaalisen median palveluissa on.  
 
Antti Isokangas ja Riku Vassinen (2010, 222) näkevät, että tulevaisuuden yrityksissä 
työntekijät saavat mahdollisuuden kasvaa vahvoiksi brändeiksi. Kyselytutkimuksen 
vastaajista 17 % haluaa vahvistaa omaa henkilöbrändiään. Henkilöhaastatteluun 
osallistuneista puolet toimivat aktiivisesti oman henkilöbrändin kasvattamiseksi. Tämä oli 
yllätys minulle, sillä olin etukäteen ajatellut, että erityisesti Aito HSO ry:n jäsenet ovat 
henkilöitä, jotka haluavat olla ensimmäisinä hyödyntämässä uusia mahdollisuuksia. Ehkä 
tähän vaikuttaa kuitenkin halu ja kyky tuoda omaa itseään etunäyttämölle eri yleisöjen 
eteen (Uski 2015) ja osittain myös epäonnistumisen pelko.  
 
Kun tarkastelen tutkimukseen osallistuneiden toimintaa yksityishenkilönä, kuva on toisen 
näköinen. Kolme neljäsosaa kyselytutkimukseen vastanneista käyttää sosiaalista mediaa 
useita kertoja päivässä. Henkilöhaastattelujen vastausten mukaan sosiaalisen median 
yksityiskäyttö koetaan turvalliseksi ja luontevaksi. Tätä vahvistaa suljetun Facebook-
ryhmän keskustelu, jossa osanottajat olivat osittain toisilleen entuudestaan tuntemattomia 
ja jossa ei tulkintani mukaan sen vuoksi syntynyt aitoa asioiden, mielipiteiden ja 
näkemysten jakamista.  
 
Tutkimukseen osallistuneet positioivat LinkedInin ammatilliseksi kanavaksi ja 
nimenomaan oman ammatillisen maineen kannalta tärkeäksi. Kuitenkin osallistuneista 
vain harva hyödynsi LinkedIniä. Kyselytutkimusvastausten mukaan reilu viidennes (22 %) 
vastaajista käytti LinkedIniä työtehtävässä. Oma tulkintani on, että sitä kautta haettiin 
henkilöistä tietoa. Mikäli joku vastaajista toimii tilanteessa, jossa haetaan uusia 
työntekijöitä, saattaa LinkedInin käyttö liittyä myös tähän. Henkilöhaastatteluista nousi 
selvästi esille halu hyödyntää LinkedIniä paremmin. Tarve vastausten mukaan kasvaa, 
mikäli uuden työpaikan etsiminen on ajankohtaista. Myös suljetussa Facebook-
ryhmäkeskustelussa LinkedIn nähtiin ammatillisena ja oman brändin rakentamisen 
kanavana. 
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Harto Pönkän (2014, 46-47) mukaan sosiaalisen median käytön esteitä voivat olla ajan 
puute ja se ettei siitä koeta olevan hyötyä. Myös tiedon ja osaamisen puute sekä  
tuttavapiiri saattavat vaikuttaa sosiaalisen median käyttöön tai siihen, että sitä ei käytetä. 
Tämä tuli esille myös henkilöhaastatteluissa, jossa haastateltavien mukaan yksi syy on 
pelko, ettei osaa olla sosiaalisessa mediassa oikein ja että tulee tehtyä virheitä. Toisena 
syynä he näkivät ajan puutteen. Sen lisäksi he olivat sitä mieltä, että kaikille ihmisille ei ole 
yhtä luontevaa viestiä aktiivisesti ja sen vuoksi toisille voi olla luontevampaa kasvaa 
vahvaksi henkilöbrändiksi kuin toisille. Tuttavapiirin vaikutus saattaa ilmetä myös siinä, 
miten henkilö esittää itsensä sosiaalisen median palveluissa.  
 
Itsensä brändääminen on sitä, mihin henkilö itse vaikuttaa ja millaisen kuvan hän haluaa 
itsestään antaa muille. Henkilön maine on se, millaisena muut näkevät henkilön. 
Isokankaan ja Vassisen (2010, 32-39) mukaan ammatillisessa roolissa ihminen tuo esille 
myös omia ajatuksiaan, näkemyksiään ja omaa asiantuntemustaan ja on siten laajempi 
kuin pelkkä työrooli. Heidän mukaansa ammatillisessa roolissa ihmiset kirjoittavat 
blogikirjoituksia, rakentavat omaa ammatillista mainettaan ja luovat omaa ammatillista 
brändiään. Kyselytutkimukseen osallistuneista vain 9 % kirjoitti blogia työnantajan 
edustajana ja 3 % yksityishenkilönä. 11 % vastaajista kuitenkin jakoi omaa osaamistaan, 
mikä on myös yksi olennainen toimintatapa ammatillisessa roolissa. 
Henkilöhaastatteluihin osallistuneista yksi oli blogannut ja siirtynyt vbloggaamaan. 
Suljetun Facebook-ryhmäkeskustelun osallistujat pitivät bloggaamista yhtenä 
tärkeimmistä keinoista ammatillisen maineen kasvattamisessa.  
 
Mainelähettiläs on henkilö, joka jakaa omissa sosiaalisen median palveluissaan oman 
organisaationsa viestejä ja vahvistaa työnantajayrityksensä mainetta ja brändiä (Iab 
2015). Kyselytutkimukseen osallistuneille mainelähettiläs käsitteenä jäi epäselväksi. 
Vastaajat liittivät sen työrooliin ja työnantajan maineen ylläpitämiseen, mitä se myös on. 
Heistä kuitenkin 23 % koki olevansa mainelähettiläs, mutta 20 % rakensi omaa 
ammatillista mainettaan. Päättelen tästä, että mainelähettiläänä toimimista ei koeta osaksi 
omaa ammatillista mainetta. Kuten Isokangas & Vassinen (2010, 32-39) ovat todenneet 
ammatillinen rooli on laajempi kuin pelkkä työrooli, mutta se on myös osa työroolia ja siinä 
on mukana myös yksilöminää. Voiko mainelähettiläänä toimimisen nähdä työroolina? 
Mielestäni ei, sillä myös se edellyttää henkilön oman kiinnostuksen ja aktiivisuuden, joten 
näen sen enemmän oman ammatillisen brändin rakentamisen työkaluna siitäkin 
huolimatta, että se hyödyntää myös työnantajaa.  
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Itsensä brändääminen ja maine sosiaalisessa mediassa ovat mielestäni niin 
mielenkiintoisia aiheita, että niistä riittäisi vielä paljon tutkittavaa. Yksi näkökulma voisi olla 
bloggaaminen tai vbloggaaminen brändin rakentamisen työkaluina. Myös sosiaalisen 
median strategian rakentaminen ammatillisen maineen rakentamiseksi olisi 
mielenkiintoinen aihe.  
 
Kyselytutkimuksen tuloksista laadin alla olevan kuvan (kuvio 23) kertomaan, millainen 
suhde Aito HSO ry:n jäsenillä vastanneiden mukaan on sosiaaliseen mediaan ja miten he 
sitä käyttävät.    
 
 
Kuvio 23. Sosiaalisen median käyttö kyselytutkimuksen mukaan 
 
5.2 Tutkimuksen luotettavuus 
Validiteetti kertoo, onko pystytty mittaamaan sitä mitä oli tarkoitus mitata (Holopainen & 
Pulkkinen 2008, 16-17). Aito HSO ry:n jäsenten keskuudessa toteutetun 
kyselytutkimuksen avulla kartoitettiin jäsenten sosiaalisen median käyttöä ja heidän 
suhdettaan siihen. Mielestäni nämä molemmat toteutuivat vaikkakin vastausten vähyyden 
vuoksi tuloksia voi pitää suuntaa antavina.   
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Kyselytutkimuksissa tulee kiinnittää huomiota siihen mitä on kysytty, miten on kysytty, 
kuinka laajalta joukolta on kysytty ja kuinka hyvin se edustaa koko joukkoa (Tilastokeskus 
2016). Kyselytutkimuksen avulla on mahdollista kerätä paljon tietoa, jonka käsittely 
tilastollisia menetelmiä noudattaen on tehokasta. Kyselytutkimusta pidetään kuitenkin 
pinnallisena. Sen avulla ei ole mahdollista saada tietoa siitä, ovatko vastaajat vastanneet 
rehellisesti ilman väärinymmärryksiä ja onko vastaajilla ollut riittävästi tietoa kysyttävästä 
asiasta. (Hirsjärvi ym. 1997, 193-197.) 
 
Aito HSO ry:n jäsenistön keskuudessa suoritetty kysely oli standardoitu, formaali ja 
strukturoitu. Siinä kysyttiin kaikilta samat asiat täsmälleen samalla tavalla ja kaikkiin 
kysymyksiin edellytettiin vastaajilta vastausta. Kyselyssä oli 15 kysymystä, joista viidessä 
pyydettiin vastausta yli kymmeneen kohtaan, mikä saattoi osaltaan vaikuttaa siihen, että 
moni kyselyn avanneista ei vastannut siihen. Myös se, että kaikki kysymykset olivat 
pakollisia, saattoi vaikuttaa vastaamattomuuspäätökseen siinä kohtaa, kun vastaaja oli 
avannut ja näki kyselyn. Tällaisia henkilöitä oli yhteensä 32. Kato eli vastaamattomuus oli 
suuri, jonka vuoksi tuloksiin oli mahdollista suhtautua ainoastaan suuntaa antavina. 
Yhteensä vastauksia tuli 35 ja vastausprosentti oli 1,46 %. (Hirsjärvi ym. 1997, 194-195.)  
 
Henkilöhaastattelut ja suljettu Facebook-ryhmäkeskustelu olivat kvalitatiivisia 
tutkimusmenetelmiä, joissa ihmiset toimivat tiedon keruun välineinä. Apuna molemmissa 
olivat etukäteen laaditut kysymykset, joiden tiimoilta tiedon keruu oli keskustelunomaisesti 
luontevaa. (Hirsjärvi ym. 1996, 164.) 
 
Näiden kolmen tutkimusmenetelmän avulla hain vastausta tutkimusongelmaan, mitkä 
tekijät vaikuttavat ammatilliseen aktiivisuuteen ja mainelähettiläänä toimimiseen 
sosiaalisessa mediassa sekä tarkentavaan kysymykseen mitä keinoja siihen voi käyttää. 
Mielestäni henkilöhaastattelut antoivat vastauksia niihin keinoihin, joita voi käyttää 
ammatillisesti aktiivisessa toiminnassa sosiaalisessa mediassa sekä myös niihin syihin, 
joiden vuoksi olla ammatillisesti aktiivinen sosiaalisessa mediassa. Suljettu Facebook-
ryhmäkeskustelun anti toimi lisäaineistona koko tutkimukselle, sillä en pystynyt saamaan 
riittävää luottamusta ryhmän kesken, että keskustelijat olisivat uskaltaneet tuoda esille 
omaa ammatillista ja asiantuntijatoimintaansa sosiaalisessa mediassa ja siihen liittyviä 
näkemyksiä ja kokemuksia.  
 
5.3 Eettiset näkökohdat 
Kyselytutkimuksessa ei kysytty vastaajien henkilötietoja vastaajan ikää lukuunottamatta. 
Näin oli mahdollista varmistaa täysi anonymiteetti. Haastateltujen henkilöiden kanssa 
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sovin, että tuhoan haastattelutilanteen äänitallenteen heti kun olen purkanut sen itselleni 
kirjalliseen muotoon tulosten yhteenvetoa varten. Dokumentaatio ei sisältänyt haastatellun 
henkilön nimeä ja mahdolliset hänen henkilöllisyyteensä viittaavat kohdat jätin pois 
kokonaan.  
 
Suljettu Facebook-ryhmäkeskustelu oli avointa ainoastaan suljettuun ryhmään kutsutuille 
henkilöille. Lupasin ryhmän jäsenille, etten tutkimuksen missään vaiheessa paljasta 
kenenkään henkilöllisyyttä ja että poistan ryhmän siinä kohtaa, kun sitä ei enää tarvita. 
Sen vuoksi olen tuloksia raportoidessani ottamissani kuvakaappauksissa ylimaalannut 
viestin jakajan nimen.  
 
5.4 Opinnäytetyöprosessin ja oman oppimisen arviointi 
Opinnäytetyöaiheen hahmotuttua helmikuun 2016 lopulla oli vielä pitkä matka valmiiseen 
opinnäytetyötutkimukseen. Minulla oli selkeänä johtolankana mielessäni koko ajan 
tutkimuksen rajaaminen, mutta lopulta suurin työ oli tutkimusongelman muotoilemisessa ja 
miten löytää menetelmät, joiden avulla siihen on mahdollista löytää vastauksia.  
 
Alkuperäinen ajatus hyödyntää sosiaalista mediaa aineiston keruuseen muuttui, kun 
kysyin Aito HSO ry:n kiinnostusta tutkimusaiheeseen. Yhdistystä aihe kiinnosti ja he 
halusivat opinnäytetyötutkimuksen myötä saada tietoa jäsenten sosiaalisen median 
palveluiden käytöstä ja heidän suhteestaan sosiaaliseen mediaan. Kyselytutkimus 
jäsenten keskuudessa tuntui hyvältä menetelmältä kartoittaa sosiaalisen median 
palveluiden käyttöä ja suhdetta siihen. Kyselytutkimusta täydensivät henkilöhaastattelut. 
Ja koska en halunnut kokonaan hylätä aineiston keruuta sosiaalista mediaa hyödyntäen, 
kolmanneksi menetelmäksi valikoitui suljettu Facebook-ryhmäkeskustelu. Pohdin aluksi 
avointa Twitter-keskustelua, mutta koska en halunnut profiloitua omalla nimelläni tähän 
aiheeseen vahvasti, päädyin suljettuun Facebook-ryhmäkeskusteluun.  
 
Kyselylomakkeen laatiminen oli avartava prosessi, jossa kysymysten hienosäätö ja 
vastauslomakkeen testaaminen olivat avainasemassa. Taustatietojen lisäksi keräsin tietoa 
sosiaalisessa mediassa toimimisesta ja käyttäytymisestä. Kolmessa kysymyksessä pyysin 
kertomaan, mitä mieltä vastaajat ovat kysytyistä asioista. Koska pyrin saamaan tietoa 
yksityisessä, ammatillisesssa ja työroolissa toimimisesta, kyselylomakkeen selkeys kärsi. 
Tästä esimerkkinä kysymys 11: Miten käytät sosiaalista mediaa, jossa vastaajilta saamani 
palauutteen perusteella he olisivat toivoneet tarkennusta, odotettiinko heidän vastaavan 
kysymykseen työroolin mukaan vai ilman rooliodotusarvoa. Avoimia kysymyksiä oli vain 
yksi, viimeinen kysymys numero 15: Koetko olevasi mainelähettiläs? Kerro omin sanoin. 
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Oma käsitykseni oli, että vastauskynnys on matalampi, mikäli kysymysten kohdalla on 
valmiit vastausvaihtoehdot. Suurempi ongelma oli lopulta se, että tutkimuskyselykutsun 
saaneista niin harva päätti avata vastauslinkin. Tähän saattoi vaikuttaa myös se, että 
kaikki vastaukset olivat pakollisia, sillä kyselyn oli avannut 32 henkilöä jättämättä 
vastausta kyselyyn.  
 
Luin opinnäytetyötutkimukseen liittyvää aineistoa alkuvuodesta 2016 lähtien, mikä antoi 
hyvää pohjaa kyselytutkimuksen kysymysten laatimista varten. Olisi kuitenkin ollut hyvä 
kirjoittaa jo silloin enemmän asioita muistiin. Siinä vaiheessa kun aloitin empiriaosuuden 
kirjoittamisen, huomasin, että olisin säästänyt aikaa ja energiaa niin tehdessäni.  
 
Henkilöhaastattelut koin positiivisina ja antoisina. Etukäteen laatimani kysymyslomake  
toimi hyvänä runkona. En antanut haastateltavalle vaan kerroin, että pidän sitä 
ohjenuorana, jotta pystyn varmistamaan, että käsittelemme kaikki kysymykset 
haastattelun aikana. Itse haastattelutilanne oli keskustelunomainen ja luonteva ja siinä 
syntyi hyvä luottamus kunkin haastateltavan kanssa. Haastattelun nauhoitus ei tuntunut 
mukavalta yhdestä haastateltavasta, mutta hänkin suostui siihen, kun kerroin, että tuhoan 
tallenteen heti kun olen dokumentoinut haastattelun. Dokumentoin haastattelut saman 
päivän aikana, jolloin muistin vielä hyvin haastattelutilanteen ja haastateltavan eleet ja 
ilmeet. Koska tein haastattelut reilun kuukauden aikana, tein niistä yhteenvedon vasta 
viimeisen haastattelun jälkeen. Heti haastattelutilanteen jälkeen tapahtuneen 
dokumentoinnin vuoksi en kokenut tätä ongelmalliseksi.  
 
Suljettu Facebook-ryhmäkeskustelu alkoi mielestäni hyvin. Sain osanottajat innostettua 
mukaan ja keskustelu lähti vilkkaasti liikkeelle. En kuitenkaan saanut mielestäni luotua 
ryhmään sellaista luottamuksen ilmapiiriä, että olisin saanut keskustelijat kertomaan 
itselleen tärkeistä tekijöistä omassa ammatillisessa toiminnassaan sosiaalisessa 
mediassa. Kaikesta muusta ei itseään koskevasta syntyi hyvää keskustelua ja ajatusten 
vaihtoa. Olisinko saanut enemmän irti sosiaalisen median kautta, jos olisin toteuttanut 
tämän Twitterissä? Mahdollisesti, mutta koska en halunnut toteuttaa sitä omalla nimelläni, 
jäljelle olisi jäänyt vaihtoehto toteuttaa se nimimerkillä, mitä en kokenut vaihtoehdoksi.  
 
Oma tavoitteeni tämän opinnäytetyötutkimuksen myötä oli löytää ne tekijät, joiden avulla 
voisin aktivoitua ammatilliseksi toimijaksi ja mainelähettilääksi sosiaalisessa mediassa. 
Sosiaalinen paine on olemassa, samoin tavoite, työnantaja kannustaa ja edesauttaa ja 
itselläni on halu oppia lisää. Asia on ainoastaan minusta itsestäni kiinni. Päätän ottaa sen 
ajan, minkä se vaatii ja varaan kalenteristani joka viikko kaksi tuntia sosiaalista mediaa 
varten. Ensimmäiset kaksi tuntia käytän oman sosiaalisen median strategian laatimiseen; 
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mitä tavoittelen, miten sen teen, mitä kanavia käytän, mitkä ovat minulle tärkeitä teemoja, 
keitä haluan seurata ja miten aion toimia mainelähettiläänä. Asetan itselleni realistisen 
aikataulutavoitteen, mutta tavoittelen sitä, että ajattelen sosiaalisen median aktiivisuutta 
päivittäin. Uskon, että pienin askelin, pienten tekojen ja onnistumisten kautta siitä tulee 
luonnollista toimintaa myös minulle ja saan kasvatettua omaa ammatillista mainettani 
sosiaalisessa mediassa.  
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